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Resumo: Discursos veiculam ideologia através da linguagem. A fungdo ideolégica da
publicidade reside exactamente neste ponto. No seu caracter simbodlico. Identifica, cria e
desenvolve necessidades por meio da linguagem, oferecendo um sentido, com a promessa da
felicidade. No contexto da sociedade liberal capitalista, a publicidade desenvolve-se enquanto
estratégia de producio de mitos conducentes ao consumo.
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Abstract: Speeches convey ideology through language. The ideological function of
advertising lies exactly in this point, ie. in its symbolic character. Advertising identifies,
creates and develops needs through language, offering a sense, along with the promise of
happiness. In the context of liberal capitalist society, advertising is being developed as a
strategy of myth production conducive to consumption.

Key-Words: Advertising, Propaganda, Consumerism, Language, Mythology, Neoliberalism,
Ideology

Introdugao

O presente texto propde uma reflexdo em torno do tema publicidade e
ideologia. Através da articulagio de conceitos de “ideologia” (ALTHUSSER), de
“sociedade de consumo” (BAUDRILLARD) e de “individualismo” (LIPOVESTKY),
foi possivel discorrer sobre um tema bastante pertinente, isto ¢é, o papel
desempenhado pela publicidade no contexto da sociedade actual.

A publicidade ¢ um instrumento produtor de uma ideologia que serve um

regime capitalista neoliberal? Qual a relacio entre publicidade, ideologia e mercado?
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A construgio do sentido sob a légica politico-econémica

O sentido, a logica e a construcao do real sio fortemente influenciados, e até
determinados, pelas mensagens dos wass media. O sentido ¢é construido de acordo com
a logica mediatica, no processo em que o desenvolvimento dos transportes e de
outros meios de comunicacido permitiu amplificar. Segundo Chomsky e Herman
(1988, p.4), a expansdo do mercado livre fo1 acompanhado pela “industrializagdo da
imprensa’”.

Ortoleva, no texto inserido na compilagio “Comunicacdo, Cultura e
Tecnologias de Informagao” (2004, p.35), cita Williamson (1987), dizendo que no
século XX é “a tmposi¢do do mercado sobre outras instituicdes como forma
organizativa dominante de toda a vida moderna” e que “entre todas as instituigbes
econdmicas, o mercado ¢ o que mais depende da disponibilidade e da circulagao
continua das informacgdes”.

A informacdo assume, assim, o papel preponderante no contexto capitalista,
com valor de troca, essencial na légica de mercado, apds a revolucao industrial.
Porém, segundo Ortoleva, ¢ a partir dos anos 70 do século XX que a informagao
parece ter “substituido a energia enquanto fluido que transporta a vida econémica do
Ocidente” (2004, p.37). Exemplo disso mesmo é o movimento incessante dos
mercados financeiros, parecendo terem vida propria, onde a informacio ¢, sem
duvida, a sua for¢a motriz e constitui a matéria-prima da especulacdo inerente ao seu

funcionamento.

De acordo com os pos-estruturalistas, que seguem a tradi¢do saussurriana da
explicacao da realidade pela analise das estruturas criadas pela interac¢ao linguistica, e
reportando a proposta de Pierre Bourdieu, “a andlise estrutural tem em vista isolar a
estrutura imanente a cada producio simbolica” (2011, p.5). E pela anilise das
estruturas perpetuadas pela linguagem que consiste a metodologia de analise da
sociedade. Assim, “os sistemas simbodlicos” sdo vistos como “instrumentos de
conhecimento e de comunica¢ao, s6 podem exercer um poder estruturante porque
sao estruturados”. Pelo que o “poder simbdlico ¢ um poder de construgio da
realidade que tende a estabelecer uma ordem gnoseoldgica™ (2011, p.6). Seguindo o
pensamento estruturo-funcionalista, “os simbolos sdo instrumentos por exceléncia da
“integracdo social”: enquanto instrumentos de conhecimento e de comunicagio, eles
tornam possivel o consensus acerca do sentido do mundo social que contribui
tundamentalmente para a reprodugdo da ordem social” (2011, p.6).

Defende esta corrente que a realidade social é construida a partir de processos

de interac¢ao linguistica e, como tal, a linguagem e a lingua sio sistemas simbélicos
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que permitem a existéncia de mecanismos de inclusio e de exclusio, que

fundamentam a identidade e o sentido de pertenca a uma comunidade/ cultura.

A enunciagdo e as suas condi¢des de produgdo adquirem especial importancia
para esta analise, sendo que os discursos, textos que veiculam conteudos ideoldgicos,
deverio ser tidos em conta:

Os discursos sé adquirem o seu valor (¢ o seu sentido) na relagio com um mercado,
caracterizado por uma lei de formacio dos precos particular: o valor do discurso depende da
relagdo de forgas que se estabelece, concretamente, entre as competéncias linguisticas dos
locutores...(BOURDIEU, 1998, p.54)

A definicio de “Discurso” para Julia Kristeva consiste na manifestagdo da

lingua no processo de comunicagao.

O discurso implica primeiro a participag¢do do sujeito na sua linguagem através da fala do
individuo. Utilizando a estrutura anénima da lingua, o sujeito forma-se no discurso que
comunica ao outro. No discurso, a lingua comum a todos torna-se o veiculo de uma
mensagem unica, prépria da estrutura particular de um determinado sujeito que imprime
sobre a estrutura obrigatéria da lingua uma marca especifica, em que se marca o sujeito sem

que por tal ele tenha consciéncia disso. (KRISTEVA, 1980, p. 23)

O discurso consiste entdo na utilizacio da linguagem, segundo um aspecto
instrumental, inserido num processo comunicacional, tendo o emissor um objectivo,
explicito ou oculto, de produzir efeitos na audiéncia/receptor; “designa qualquer
enunciacdo que integre nas suas estruturas o locutor e o auditor, com o desejo de o
primeiro influenciar o segundo.” (1980, p. 23).

As ideologias, a luz do pensamento marxista, “servem interesses particulares
que tendem a apresentar como interesses universais, comuns ao conjunto do grupo”
(BOURDIEU, 2011, p. 7). Constituem um “poder simbdlico” por permitirem, por
meio da enunciagao, “de tazer ver e fazer crer, de confirmar ou de transformar a visao
do mundo e, deste modo, a ac¢do sobre o mundo...” (2011, p.11). No pensamento de
Marx, a ideologia situa-se na superestrutura e serve para perpetuar um estado de
existéncia, difundida de forma instrumental pelos aparelhos ideolégicos do Estado.
“Como Marx dizia, até uma crianga sabe que se uma formagao social ndo reproduz as
condi¢bes da produgdao ao mesmo tempo que produz, nao conseguira sobreviver um
ano que seja. A condicao ultima da producgio é portanto a reproducao das condi¢oes
da produgio” (ALTHUSSER, 1980, p. 9). A ideologia é, pois, uma “representagdo da
relacdo imaginaria dos individuos com as suas condi¢Oes reais de existéncia”, ou seja,

com o seu mundo real, com uma dimensio material e histérica.
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Ideologia quer dizer “ciencia de ideras”. A palavra foi usada pela primeira vez
por Destutt de Tracy, em 1797. As teorias marxistas definem ideologia enquanto
predicado de Marx e Engel’s; a ldeologia Alema. Mas, o seu trabalho define duas
posicdes distintas: os dois tém em comum um sentido neutro relativo em que a
ideologia se refere a qualquer sistema simbolico ou abstracto de sentido usado para
explicar ou justificar realidades sociais, econdmicas, politicas. Por outro lado,
ideologia denota uma teia de ideias que estdo distorcidas contrariamente a realidade,
isto ¢, relativa a uma falsa consciéncia, num sentido pejorativo do termo (JOST, 2006
apud GUNDER, 2010, p. 228-314). Para Focault, ideologia nao é nem positiva nem
negativa. Ideologia coexiste com conhecimento praticado, é o uso da ideologia que
determina a positividade e negatividade dos propoésitos sociais. Focault defende
também que qualquer sociedade tem o seu regime de verdade, ¢ politica dominante da

verdade, pois ¢ o tipo de discurso que acerta e faz funcionar enquanto verdade.

(SHOLLE, 1988 apnd GUNDER, 2010, p.228-314).

A concepcao contemporanea de ideologia compreende uma légica
competitiva de mercado, a preocupagiao excessiva com o crescimento econémico,
uma visao das cidades globalmente competitivas, mantendo a estabilidade equilibrada
da existéncia de uma globaliza¢do combinada com uma ideologia de ideais utdpicos
transcendentes de sustentabilidade, progresso e melhoramento constante numa
“Great Society” fundada sobre os preceitos do capitalismo e do neoliberalismo,
impondo aos mercados um espago “moral”, na senda de uma pretensa liberdade de
escolha, de accdo e de consciéncia.

A comunicagido, enquanto construcdo simbolica, serve os propositos do
“poder” de torma a criar e a manter um espago fisico e ideoldgico hegemonico e a
perpetud-lo no tempo. Neste sentido, é no sistema capitalista que surge a publicidade,
tendo a propaganda como a sua congénere, sendo que, para que os dois campos
fiquem claros, atribui-se a propaganda um contetdo politico e ideoldgico, enquanto
que a publicidade cabe as estratégias informativas e persuasivas, com vista a0 suporte

de um modelo econémico liberal/ capitalista.

E no sistema capitalista que emerge a publicidade. Apesar de numa fase inicial, os contetados
que a caracterizavam serem ainda incipientes e de possuir um discurso centrado na
informagao e nas qualidades objectivas dos produtos, é um elemento do sistema social que
contribui para o ideal de liberdade e democracia. PEREIRA; VERISSIMO, 2004)

Com o desenvolvimento dos transportes e das telecomunicacbes, a
comunica¢do de massas ¢ usada com propositos bem definidos, com pressupostos
intencionais, no sentido de causar efeitos nas audiéncias. A teoria hipodérmica

estabelece os principios de uma investigacio dos efeitos de uma comunicagao de
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massas. Neste sentido, os investigadores dao conta de uma sociedade caracterizada
pela existéncia de um “consumidor/ publico médio”, cujo mapa mental foi
fortemente influenciado pelos meios de comunica¢do e pelas mensagens que estes

difundem para um amplo auditério: vive-se a era da cultura de massas.

Em contraponto a escola de Chicago, que encara o fenémeno sob uma
perspectiva favoravel fundamental para a constituicio do espaco democratico, a
Escola de Frankfurt, por seu turno, considera a comunica¢ao de massas instrumentos
de manipulag¢ao do povo em prol dos interesses de elites do poder. Walter Benjamin,
proeminente nome da escola alemad/ Teoria Critica, alerta para os efeitos negativos
dos meios tecnolégicos relativamente a producio e reproducio massiva de
mensagens, criticando o uso destes relativamente a desvalorizacdo do objecto artistico
e do conceito autoral. A teoria critica atribui, assim, aos mass media a causa do
enfraquecimento e empobrecimento culturais, na era da reprodutibilidade técnica,
enquanto instrumentos do “aparato tecnologico” ao servico da ideologia do estado.
Para as correntes de inspiracio marxista os media sao instrumentos detidos pelas
classes dominantes (elites) para controlar e manipular as classes subordinadas. Um
aparelho que, através da dissemina¢ao simbolica, de significados, crengas, valores e
mitos, serve a ideologia das classes dominantes.

A publicidade e a propaganda posicionam-se em campos distintos, enquanto

técnicas que servem propositos politicos, sociais e econémicos distintos.

Roman Gubern, que assina o prologo do livto de Pignotti, é fortemente
critico relativamente a publicidade, por esta usar as mesmas técnicas “subversivas” da
propaganda dos regimes autocraticos, comparando-as as usadas por Hitler, e, por
outro lado, o facto da pertenca dos meios de comunica¢do social por parte de uma
elite capitalista permitir difundir mensagens com propositos consumistas e de

conquista de poder.

Fixando nuestra atencién em la primera caracteristica de los mass media (su pertencia a élites
capitalistas), se desprende como consecuencia obvia que los proprietarios de los medios de
difusién utilizaran su potente terminologfa comunicativa como transmissora de su ideologia
de el sistema social clasista, 0 /y como fuente de beneficio economico. (...) La publicidad es,
pot lo tanto, “propaganda” en su modalidad mas genuina, explicita y transparente, repudiando
los envoltorios o enmascaramientos usuales en otros tipos de mensages de la comunicacién
de masas. (...) Pero a pensar de ellos, y por las connotaciones negativas de este término, la
propaganda capitalista rehusé adaptar esta palabra y adopté la aparentemente mas inocua de
“publicidade”. (...) En su mas flagrante desnudez, la publicidad comezcial no es mds que una
rendicién de los mass media al servicio del consumismo y, por ella mismo, un aparato de base
para la supervivencia y perpetuaciéon del modo de produccion capitalista. (PIGNOTTT; 1976,
p. 4-5)
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A fungao ideologica da publicidade

Paquete de Oliveira afirma que “o sistema comunicacional publicitario
constitui-se como uma profunda e complexa instancia produtora de normas, valores,
estilos de vida, comportamentos sociais que conformam a vida publica e a
sociabilidade humana. Ele estrutura o proprio modelo econémico, cultural, social e
politico”. Ao fabricar e difundir mensagens, “no seu universo de representacoes
simbdlicas, a publicidade reinterpreta sentidos da vida real do cidaddo consumidor™.

(PEREIRA; VERISSIMO, 2004, p.9)

O consumo de massas esta directamente relacionado com o tipo de sociedade
que assenta nos pressupostos liberais capitalistas e que, através dos mwass media, se
constrOi uma cultura massificada, muito favoravel a economia de escala
fordista/ taylorista. Ford ao impor a fabricacio em série do célebre automével preto, e
os seus métodos, a sociedade industrial, propde desenvolver o ideal de conforto
associado a mobilidade, tanto, que os seus operarios trabalham nas suas linhas de
produgdo para pagarem o seu proprio Ford. O sonho da “liberdade” proposto pela
soctedade de consumo e o “sonho americano” comegam a adivinhar uma nova ordem
social mundial, de tal forma que a arquitectura e urbanismo das cidades correspondem
a esse ideal, propondo projectos megalomanos como os da Disneylandia ou da

Futurama da General Motors, para potenciar a nova légica baseada no consumo.

A modernidade ¢é, deste modo, marcada por um sentido da racionalidade em que o sujeito
tenta explicar e interpretar o mundo. Emergem novos espagos urbanos, onde a massificagdo é
a nota dominante, que conduzem a uma légica de funcionamento das pessoas, marcada por
uma maior autonomia. Estes espacos tém de ser organizados para que possam ter algum
significado para as pessoas e lhes possam fornecer identidades e pertengas. E deste modo que
emerge nas sociedades uma dimensao simbdlica, que proporciona aos individuos um sentido

¢ motivagio na vida. (PEREIRA; VERISSIMO, 2004, p.21)

A “abundancia” é uma das caracteristicas da sociedade industrial., sendo que a
producdo em escala ¢ o resultado do uso da maquina nos processos de fabrico. O
facto de tudo ser facilmente acessivel numa sociedade super-abundante, marcada pelo
excesso (de produgido e de desperdicio), constitui a for¢a motriz do desenvolvimento
da publicidade, enquanto produtora de significado associado aos objectos de
consumo/ produto. Por outro lado, o desenvolvimento das Ciéncias Sociais ocotrido
durante o periodo da revolu¢ao industrial contribuiu, igualmente, no sentido do
desenvolvimento de técnicas para atingir objectivos estratégicos, desde métodos
quantitativos e qualitativos para medir resultados, ao estudo dos processos cognitivos
e de decisao. Durante aquele periodo as ciéncias econdémicas (T. homo economicus)
desenvolveram modelos para potenciar o lucro, assim como os estudos das
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“necessidades” fisiologicas (T. homeostasia) e a teoria psicanalitica ofereceram a

publicidade a possibilidade de atingir com maior eficacia os seus propositos.

A abundancia e a procura incessante da felicidade pela satisfacio das
necessidades, através do consumo simbolico, sao as principais marcas de uma
sociedade que se rege pela légica do consumo. A funcio ideoldgica da publicidade
reside exactamente neste ponto. Identifica, cria e desenvolve necessidades,
oferecendo um sentido, pelo que a felicidade ¢ “adquirida” no acto de consumo. O
consumo constitui, assim, um ritual que promete a felicidade e anula a frustracao.
Para Baudrillard “a felicidade constitui a referéncia absoluta da sociedade de
consumo, revelando-se como o equivalente auténtico da salvagdo” (2007, p.47). A
forca ideolégica da nogio de felicidade ndo é conseguida individualmente, mas sim
num processo colectivo de “mito da felicidade, que encarna nas sociedades modernas
o mito da Ignaldade. Torna-se necessario que a “felicidade” seja mensuravel e tangivel,
sendo que esta medida é conseguida avaliando o nivel de conforto e de bem-estar por
objectos e simbolos. Porém, é no acesso a estes objectos que o mito da igualdade se
manifesta nas desigualdades sociais e nas divisdes de classes; “A nog¢ao de necessidade
¢ solidaria da de bem-estar, na mistica da igualdade. As necessidades descrevem um
universo tranquilizador de fins e semelhante antropologia naturalista cimenta a
promessa da igualdade universal” (BAUDRILLARD, 2007, p.47). Desta forma, os
mecanismos sociais da sociedade que se rege sob a légica de consumo, de forma a
permitir essa pretensa “igualdade”, intensifica o volume dos bens, permitindo o
acesso as massas “na perspectiva de uma igualizagdo automatica através da quantidade

e de um nivel de equilibrio final, que seria o bem-estar total para todos (2007, p.48).

Nesta linha de pensamento, o sentido das sociedades contemporaneas reside
no crescimento econémico, na imagem da abundancia. Num acesso permitido a
todos, fundamentado no bem universal. Por 1sso, segundo Baudrillard, “abundancia é
democracia” (2007, p.49). Segundo o autor esta é uma “falsa questio”, uma logica
paradoxal das sociedades contemporaneas, que percorre o ideal da “igualdade”
tundamentando a existéncia das “desigualdades™ e, neste sentido, abrindo a discussdo

das segregacdes e da antinomia riqueza/ pobreza.

Jean Baudrillard defende que a andlise pratica dos objectos nao deve partir da
sua légica funcional, mas sim, partir de uma analise ideolégica das suas duas
componentes: funcio social e fun¢io politica. Esta analise devera fundamentar-se nas
teorias de “prestagdo social e da significacdo”, pois os objectos tém uma natureza
simbdlica e, por isso, devem ser avaliados num sentido linguistico/ semidtico,
analisando a sua representacdo simbolica. O consumo para Baudrillard é percebido

enquanto linguagem, cujas praticas (habitus/ praxis) significam e sio alvo de
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significa¢oes. Portanto, o que é importante nao ¢ a relagdo com as necessidades ou
com o valor de uso, mas sim, essencialmente, com o valor de troca simbdlico,

enquanto vector determinante e distintivo de classes.

A funcido do consumo nio ¢é econémica, desempenha, antes sim, um papel
enquanto instituicdo ou de preservacaio de um sentido valorativo. Aludindo ao
“potlatch” de Marcel Mauss, enquanto institui¢do, o ritual desempenha um papel
estruturante da realidade social ao desenvolver um padrio de sociabilidade fundado
no significado e na significacdo. Assim, o consumismo devera ser analisado enquanto
ordem institucional e estruturante das sociabilidades reflectidas pela interaccao dos
actores sociais numa dada sociedade. Os objectos sao, assim, encarados enquanto
significantes e simbolos de uma construcao social que constitui a materializacio do
valor social. Numa perspectiva partilhada com Bourdieu, os objectos constituem o
capital simbodlico de troca, gerador das estruturas que permitem a coesio do grupo

por mecanismos de identidade e pertenca.

Por esta razdo, a publicidade vende mais que qualquer coisa que produtos, isto é, a compra
deixa de ser somente um acto aquisitivo de bens pelos bens, mas, num sentido metaférico,
aquilo que se compra tem também um significado simbdlico, sendo o préprio acto de compra
um acto social (...) (PEREIRA,; VERISSIMO; 2004, p.21)

Lipovetsky em “O Império do Efémero” analisa o fendmeno da moda
enquanto aspecto simbolico da linguagem, sob o ponto de vista dos mecanismos de
“distingdo e conformidade”. O objecto adquire um valor social ao ser alvo de
representagoes simbolicas, sendo este um fenémeno observavel transversal em todos
os contextos sociais. O objecto pode ser uma “insignia”, por denotar e conotar
significados. Assim, o consumo niao deve ser entendido enquanto sistema de valores
universal, uma vez que ¢ fundado na satisfagdo de necessidades individuais no
contexto valorativo de um grupo de pertenca. Embora com uma atitude favoravel a
sociedade de consumo, Lipovetsky ndo se cofbe em criticar o mecanismo da exclusiao
resultante dos pressupostos deste modelo: “critico, em contrapartida, o fato de a
sociedade de consumo ndo conseguir incluir todos os individuos na sua esteira.”

(LIPOVETSKY, 2000, p.1)

Para ilustrar a relacdo do sistema da sociedade de consumo com os objectos,
Baudrillard apresenta quatro exemplos esclarecedores: o kitsch, o gadget, o lidico e o
corpo. 'Todos eles sdo alvo de representacdes simbolicas que variam consoante a
sociedade e a historia. Determinado pela marca da desadequagdo num espago
temporal e de uma deslocagao de contexto, o kitsch ¢ um artefacto cujo valor social se
altera. Por outro lado, o gadget perde valor pela sua obsolescéncia técnica, sendo que é

na inova¢ao que reside o seu principal valor. A felicidade e a realizacio plena
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traduz-se pela evasio, pelo onirico, pela fuga, num movimento de procura incessante
de sentido junto do ludico, da seducao e do especticulo. Estes mecanismos de
atribuicdo de valor social dependem, em grande parte, da publicidade. Assiste-se,
igualmente, a transformacgdo da sociedade, do espaco publico e das representagdes
dos papéis relativos ao género. O neoliberalismo esta associado aos movimentos
sociais, as franjas invisiveis da sociedade que antes ndo tinham voz e que passaram a
reivindicar o seu espago, obtendo visibilidade no espago publico pelos #zass media. Por
outro lado, o culto da juventude e dos padrées de beleza vigentes sio potenciados
num espago de liberdade de escolha, porque para qualquer “escolha” existe sempre
um produto.

Para Baudrillard o consumo traduz-se por um sistema de troca de signos, por
uma organizacao de sentido social, com uma forma intencional de manipulacio de
signos, logo ideoldgica. Para que um objecto se torne objecto de consumo, necessita,
antes de mais, de ser um simbolo, num mundo de significados e alvo de significacoes,
num jogo de denotagao e conotacio (Barthes), entre o implicito e o explicito, entre o
visivel e o invisivel. A publicidade é portanto a técnica especializada em construir,
manipular, sob a inten¢dao de produzir efeitos calculados, uma mitologia que envolve
o acto de consumir, os seus produtos e as suas praxis, enquadrada num sistema

ideologico.

Ideology is the meaning made necessary by the conditions of society while helping to
perpetuate those conditions. We feel a need to belong, to have a social ‘place’; it can be hard
to find. Instead we may be given an imaginary one. All of us have a genuine need for a social
being, a common culture. The mass media provide this to some extent and can (potentially)
fulfil a positive function in our lives. (WILLIAMSON, 2002, p.13)

A publicidade recorre a técnicas determinadas do campo da retérica e da arte
para que seja possivel atingir um fim esperado. Tendo em atengio varidveis como os
objectivos, o publico e o suporte, a comunica¢do publicitiria tem em conta a
componente textual e imagética, numa “engenharia” semidtica de manipulagdo dos
signos segundo uma légica estratégica e intencional. De acordo com  Judith
Williamson, “We can only undersatand what advertisements mean by finding out how
they mean, and analysing the way in which they work. (2002, p.17)

A funcao ideoldgica da publicidade compreende a nogdo de um processo de
significado/ representagio. Em Peirce esta relagio ¢é triddica, composta por
representamen, objecto e interpretante, sendo que o objecto pode assumir os estados de
icone, indice e de simbolo. Em Saussure, por seu turno, esta relacdo encontra-se mais
simplificada propondo um significante e um significado. Independentemente da teoria
de significado, o elemento comum a elas ¢ a descrigao do processo de representacao,
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isto ¢ da relagao de algo que estd em vez de alguma coisa, num esquema de elementos

ausentes e presentes.

A funcido da linguagem ¢ essencialmente a de criar narrativas para oferecer um
sentido ao mundo. A mitologia pode ser uma forma narrativa de fazer acreditar, sem
que o referente exista. Isto ¢, trata-se de uma relagdo imaginaria entre o referente e o
referencial. A funcio ideoldgica da publicidade ¢, pois, a de proporcionar este jogo de
associacOes entre as caracteristicas proprias de um produto e as atribui¢cdes simbolicas
que com ele possam estar conotadas, impondo um movimento de repeti¢ao, de forma

a que as acg¢oes exprimam esse sentido adquirido durante ao ac¢dao de consumo.

What an advertisement ‘says’” is merely what it claims to say; it is part of the deceptive
mytology of advertising to believe that an advertisement is simply a transparent vehicle for a
‘message” we are told something about a product, and asked to buy it. (WILLIAMSON,
2002, p.17)

Segundo o Hall, linguagem é um meio privilegiado em que nds “produzimos”
o sentido das coisas, em que cada sentido é produzido e trocado/partilhado. Os
significados podem ser somente partilhados através do comum acesso pela linguagem.
Entio a linguagem ¢ central para o significado e cultura, tendo sempre em conta os

elementos - chave dos valores e significados culturais.

Para Roland Barthes, ¢ a lingua a base de todo o processo de producio
mitolégico, pois ¢ no sistema linguistico e nos modos de representagao, a que o autor

(19

nomeia de “linguagem-objecto”, de que “ o mito se apropria para construir o seu
proprio sistema” (2012, p.186). A cultura produz, assim, mitos por meio da
inguagem. es discursos (Focault) sdo representacoes materializadas e alavras e
lin m. Esses discursos (F It) sdo represent s materializadas em palavras
imagens que expressam sentimentos, crengas, valores. No mundo contemporaneo, os
iscursos sao formas de obtencio e manutencao de poder na sociedade.

discursos sio formas de obten manuten d der na sociedade. A

publicidade ¢, assim, um discurso cujo principal objectivo ¢ o de produzir mitos.

Conclusio

Existe uma relagao intrinseca entre linguagem, comunicagdao e economia. O
conceito de “valor” € visto enquanto construgao cultural, em que discursos disputam
uma relagio de poder no “espaco publico”. A publicidade desempenha, assim, a
missao de, estrategicamente, produzir um sistema simbodlico com resultados

premeditados.
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Por um lado, a publicidade, ela propria, ja é de si resultado da ideologia

b bl bl bl

porque ¢ essencialmente linguagem, um processo de produgdo e veiculacio simbélica.
A linguagem ¢ essa relagdo entre a “presen¢a” e a “auséncia”. Ndo sera essa relagdo a
base de toda a ideologia? Bourdieu defende que os mercados sio essencialmente

linguagem - “trocas simbdlicas”.

Num mundo marcado pela “abundancia”, a publicidade incorpora ela propria
a ideologia de uma sociedade capitalista neoliberal, promovendo estratégias
discursivas para influenciar e criar necessidades. A ideologia deve ser entendida como
qualquer sistema simbolico de sentido usado para transmitir e justificar realidades

sociais, politicas e econémicas.
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