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PUBLICIDADE E IDECLOGIA: NOTAS PARA DEBATE'

MATHEUS BRESSAN?

INTRODUGAOQ

Este trabalho € um ensaio sobre relagdes entre publicidade e ideologia.
Argumenta-se, para efeitos de debate, que a publicidade & uma técnica de
comunicagdo carregada de conteddos ideoldgicos, especialmente num de
seus pélos — a propaganda. Delimita-se, para tanto, o que vem a ser propa-
ganda e andncio no conjunto da publicidade, bem como o significado de
ideologia. Dessa delimitagfo surge a convergéncia da ideologia (regional ou
geral) com as partes informativa (amincio) e formativa (propaganda) da pu-
blicidade.

A tese principal é de que a propaganda, mais que o amincio, veicula
mensagens ou argumentos cujo objetivo final € influenciar as representagdes
ou visées de mundo dos individuos, grupos e coletividades inteiras. Em ou-
tros termos, considera-se a publicidade como um aparelho ideolégico de in-
formagéo.

Fica a adverténcia de que ndo se trata de ensaio exaustivo. O objetivo &
levantar tépicos para debates na drea de comunicagio, através de um modelo
para andlise das relagdes entre publicidade e ideologia.

O CONCEITO DE IDEOLOGIA

Ideologia € uma palavra que j4 surgiu com significado derrogatdrio.
Conta-se que foi Napoledo quem cunhou esse sentido., Desgostoso com seus
opositores e detratores chamou-os todos de ideSlogos. Fez isto para indicar
que as proposi¢des ¢ idéias de seus oponentes eram enganadoras, quiméri-
cas, ilusérias, falsas, irreais ou meramente ideol6gicas. Desse sentido pejo-
rativo jamais libertou-se o conceito de ideologia, cunhado inicialmente para
designar a ciéncia das idéias (Seliger 1979).
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Marx ¢ Engels equacionaram ideologia com falsa consciéncia, mistifi-
cacio e crengas ilusérias e enganadoras. Nessa visdo, ideologia constitui o
repertério de representagdes de uma classe, indicativos de seu modo de ver o
mundo ou, mais precisamente, de ver suas condigGes reais de existéncia
{Althusser 1980).

Ideologia pode, portanto, ser concebida como um conjunto de idéias,
crengas, valores e aspiragoes de um grupe ou classe, que mobilizam (e
constituem) esse grupo sob dadas condigdes de existéncia, indicando o que
fazer, como fazer e por que fazer.

Enquanto projeto de mobilizacdo social, a ideologia representa um
conjunto relativamente demarcado de interesses, nem sempre coerentes e
quase sempre estereotipados, porque resultam de imagens € concepgdes con-
flitantes, Tais imagens e concepgdes configuram uma visdo do mundo:
aquela que convém ao grupo mobilizador. Nessa visao de mundo hé divisdo
entre crentes ¢ ndo-crentes e seguidores e nao-seguidores, bem como deli-
mitagdo de qual partido tomar e de que lado ficar,

Enfim, ideologia no seu sentido genérico ou particular € um chama-
mento, um apelo ou uma postura colocada em agdo por meio de préticas so-
ciais., Uma dessas préticas, argdi-se aqui, € a publicidade — especialmente o
p6io de continuwn referente A propaganda.

COMUNICAGAO E PUBLICIDADE

A comunicagido pode ser vista como um processo de trocas de argu-
mentos enire atores sociais. Um ator procura, por meio de processos cogniti-
vos que envolvem observagio-andlise-sintese-antftese-observagio, transmitir
significados a outros atores ou grupos. Esses significados podem envolver
simbolos piblicos de amplo domfnio, como 0s contidos no ritual de um cum-
primento, até transacdes sociais mais complexas que langam mio de sfmbo-
los privados, restritos a um grupe, como, por exemplo, a persuasio polftico-
doutrinéria de determinado movimento partidario. A idéia bésica, portanto, €
de que a comunicagdo € troca de mensagens que ensejam argumentos cuja
linguagem tanto pode ser priblica como privada. De outra forma, envolve
cédigos restritos e cédigos elaborados (Firth 1975, Berstein apud Gouldner
1976).

Ora, a publicidade & uma técnica de comunicagao que, utilizando cé-
digos piblicos ou privados, elaborados ou restritos, visa a influenciar atores
sociais categorizados, ora como consumidores, ora como cidadidos, ou am-
bos.

No primeiro caso ela possui sentido notadamente mercadolégico, com
representagdes informativas do valor, utilidade, qualidade, de dado bem ou
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servigo. Argdi-se, aqui, que esse € o caso tfpico do andncio: a técnica de
convencimento € a informagao, isto €, sdo os dados sobre o produto.

No segundo, a publicidade € notadamente doutrinédria, com caracter{sti-
cas formativas. Tecnicamente, esse € o caso da propaganda: uma forma de
veiculagdo de apelos, chamamentos ou representagSes que cria imagens po-
sitivas, negativas, &s vezes contraditdrias, sobre dado objeto (sistema de go-
verno, instituicio, grupos, pessoas, etc.), procurando convencer ou persuadir
dado publico das vantagens ou desvantagens do objeto sobre o qual as men-
sagens sao veiculadas.

Em ambos os casos, anincio e propaganda, estd presente a questio do
convencimento de um piblico por meio de. argumentos codificados sob a
forma de discursos que, no geral, para serem eficazes, envolvem férmulas
curtas de linguagem: ‘‘slogans”, analogias, associagdes, metiforas, palavras
de ordem ou comandos. Os exemplos sdo imimeros, bastando poucos minu-
tos para identifici-los em revistas, jornais, ridios ou televisdes. Para efeito
de debate essa distingdo pode ser perseguida por exemplos de situagdes.

A publlcldade de um trator agricola da marca X, veiculada por meios
de comunicaciio os mais variados, pode ter, aparentemente, a finalidade ex-
clusiva de induzir compradores em potencial (produtores rurais, no caso) a
adquirirem aquele vefculo, daquela marca e ndo de outra. A comunicagao

-entre o fabricante, ou seu representante, e o produtor rural d4-se sob a forma
de argumentos sobre qualidade, versatilidade de uso, custo operacional, du-
rabilidade, etc. Pode o argumento conter, ainda, um componente institucio-
nal — a marca —, como indicativo de beneffcio social, como status para quem
o adquire, Se a comunicagéo foi ou nao bem sucedida fica revelado pelos In-
dices de venda ou de procura de mais informagdes sobre o produto. Essa pu-
blicidade precipuamente veicula mais indicadores técnicos que informagGes
instituticionais. Na categorizagio aqui conduzida esse € o caso tfpico do
antincio.

J4 na publicidade de uma instituicio privada ou estatal, como, por
exemplo, da UDR ¢ do MIRAD, os argumentos ndo sdo, a rigor, informa-
g¢oes sobre um produto e sim sobre idéias, valores, crengas, visdes do mun-
do, atos ou prdticas. O que & difundido visa ao convencimento de cida-
ddos, ndo o de consumidores em particular. O que se procura € tornar o cé-
digo de linguagem mais universal — deixa-se de lado o c6digo mais restrito
da linguagem de um grupo para, em seu lugar, colocar a variante mais elabo-
rada, de carfter piblico, em seu alcance. Em outros termos, os argumentos
veiculados visam a difundir a imagem da instituigdo, grupo ou pessoa com a
finalidade de legitimé-la, sancioné-la e justificd-la publicamente. A preocu-
pacdo € convencer para ganhar um aliado, um seguidor’.

3 A expressfio exemplar, aqui, € 0 comando em voga: *“Tudo pelo social!”
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A distingao feita &, até certo ponto, académica. Assume-se, usualmente,
que anincio ¢ propaganda sdo coisas idénticas. No entanto, a categorizacio
da publicidade nesses dois sentidos € util para esclarecer as relagdes entre
ela e a ideologia. Nio ¢ em vao que no idioma inglés propaganda tem a co-
notagio de notfcias intencionais ou fatos deliberadamente manipulados com
objetivo de difundir uma ideologia particular ou de influenciar a opinido pii-
blica. Pelo menos nos Estados Unidos, a palavra propaganda adquire forte
significado pejorativo, sendo identificada como demagogia, ilusdo, engano.
Seu obverso € o antincio, uma notfcia informativa, supostamente neutra, que
contém indicadores técnicos sobre dado produto. A suposigio € de que o
antdncio orienta o consumidor entre alternativas em competiciio (Vuguralnik
1980).

Essa categorizacido da publicidade pressupde, portanto, uma espécie de
continuum: um extremo supostamente neutro & o outro, o oposto. Em termos
ideais, em um estaria, por exemplo, a publicidade de um apartamento para
aluguel; no outro, a de um programa partid4rio sancionado pelo TRE. Na ba-
se da categorizagdo estd, pois, a idéia de dimensdes que variam ao longo de
um comtinuum. A referéncia nio € a de tipos puros, invariantes.

CONCLUSAQ .

A ideologia materializa-se, portanto, em préticas sociais as mais diver-
sas, uma delas sendo a publicidade. Na verdade, s6 h4 a pratica da publici-
dade porque h4 uma ideologia que a governa, isto &, hd atores sociais a se-
rem interpelados, mobilizados, influenciados e convencidos. A publicidade
opera por meio de argumentos que recorrem a simbolos publicos ou priva-
dos, faceis de serem decodificados pelos consumidores ou cidaddos aos
quais € dirigida.

Dialeticamente, a difusdo de uma ideologia depende da prética social.
Que tipos de ideologia a publicidade, enquanto préatica social, veicula? Em
termos acad€micos, a resposta mais imediata € a de que ela veicula especial-
mente ideologias regionais ou particulares, isto &, visdes do mundo restritas,
que demandam legitimagdo na formagio social e buscam expansio e difusio.
Tais ideologias particulares ou regionais assumem caréter institucional, gru-
pal ou mesmo carismética. Requerem, de um lado, o amparo da ideologia
dominante e, de outro, tentam tomar-lhe o lugar, dependendo do locus social
dos atores, grupos ou coletividades envolvidos.

Esse esbogo de modelo analftico das relagdes entre publicidade e
ideologia pode ser ttil em pesquisas na drea de comunicagio, especialmente
da comunicagiio rural. H4 vérias publicidades e programas centrados, na
atualidade, nos produtores rurais, pelo menos em termos manifestos. Anéli-
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ses de tais programas em si e das publicidades (institucionais e comerciais)
neles inseridas podem contribuir para esclarecer que tais priticas materiali-
zam ideologias e que mudangas ocorrem no tempo. Sugere-s¢ que um exame
acurado de campanhas publicitdrias veiculadas principalmente em redes de
televisdo e emissoras de rédjo, supostamente dirigidas ao “homem do cam-
po”, pode indicar surpresas. Somente andlises de contelido do discurso vei-
culado pode detectar tais surpresas, se sistematicamente bem conduzidas, se-
gundo categorias tedricas e analiticas cocrentes.
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