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ANALISE DE UMA PROPAGANDA HISTORICA A LUZ DOS CONCEITOS DA
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RESUMO: Analise da propaganda vencedora do Ledo de Prata em Cannes de 1973,
sob o enfoque do bindbmio Cultura e Ideologia.
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ANALYSIS OF A HISTORICAL PROPAGANDA IN THE LIGHT OF THE
CONCEPTS OF CULTURE AND IDEOLOGY

ABSTRACT: Analysis of the winning propaganda of the Silver Lion in Cannes of
1973, under the focus of the binomial Culture and Ideology.
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Analise de uma propaganda histérica a luz dos conceitos da cultura e da ideologia

ANALISE COMERCIAL SEAGRAM. “DAS LAGRIMAS AO SORRISO”. AGENCIA:
DPZ PROPAGANDA - ABA PRODUGOES

Whitaker (2002) busca harmonizar esses dois conceitos “tdo antagbnicos”,
quais sejam cultura e ideologia. Whitaker observa que o conceito de cultura foi
criado pelos antropdlogos, que pretendiam entender outros modos de vida, outras
sociedades, que ndo a sociedade dita ocidental, a qual pertenciam. Dessa forma, o
conceito de cultura surgiu para derrubar a tendéncia que o individuo tem de
menosprezar a forma de viver de outros povos. Tenta-se com ele combater o
etnocentrismo do homem ocidental.

O conceito de cultura migra da Antropologia para a Sociologia. Desse modo,
os sociologos comegam a utilizar o referido termo como “uma grande ideia
unificadora de compreensédo da maneira de ser do outro” (WHITAKER, 2002). O ser
humano nasce apenas com rica heranga genética. Com a internalizagdo da cultura
presente na sociedade é que o ser humano se humaniza, desenvolvendo a heranga
genética que fora apenas potencialidade, conforme lembra Whitaker (2002).

Marx e Engels (1980), ao justificarem a forma de estudo do conceito de
ideologia, afirmam que tal estudo nao partira do que os homens dizem, imaginam ou
pensam, menos ainda daquilo que sdo nas suas palavras, no pensamento, na
imaginacdo ou em representacdes, mas sim, afirmam os autores, que o estudo
partira dos homens e de sua atividade real. Assim, as fantasmagorias e ilusionismos
criados no cérebro humano partem de situagdes desenvolvidas no espectro das
repercussdes ideoldgicas deste processo vital real, ou seja, as relagbées sociais de
producao.

Para Whitaker (2002), o conceito de ideologia, tal como proposto por Marx e
Engels (1980), é diametralmente oposto ao conceito de cultura. Segundo tais
autores a ideologia inverte os homens e suas relagbes, como em um processo
histérico de vida.

“‘Desse modo, o conceito de ideologia, tal como elaborado por Marx e Engels
(1980), seria para desmistificar, desmascarar, denunciar, desvelar a sociedade
ocidental” e consequentemente o sistema de producido imposto pelo modo de
producgéao capitalista (WHITAKER, 2002). Se o conceito de cultura surge para auxiliar

na compreensao e aceitagcdo de outras sociedades, o conceito de ideologia possui
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um carater desvelador e de recusa, ou seja, ndo aceitagdo, pois ao tentar
compreender o sistema de producao capitalista € preciso desmascara-lo e denunciar
sua exploracéo.

Na pesquisa académica intitulada “A Contextualizagcdo do Bindbmio Produgéao
e Consumo a Luz dos Conceitos da Cultura e da Ideologia” (Rodrigues Alves e
Whitaker, 2014), houve a escolha e analise de propagandas comerciais, como parte
da metodologia da pesquisa.

Ainda sobre a referida pesquisa as propagandas televisivas foram escolhidas
a partir da qualidade da producdo e da dialética utilizada na trama entre cultura e
ideologia, sob a perspectiva de sentimentos considerados pelos telespectadores.
Contudo, no processo de pesquisa e avaliagcdo das propagandas televisivas que
iriam fazer parte da pesquisa, emergiu a propaganda objeto desta resenha, que pelo
seu valor historico foi inserida como uma analise apartada no bojo daquele trabalho
académico.

A propaganda objeto deste artigo data do ano de 1973. A “SEAGRAM” é uma
empresa centenaria, inicialmente com sede no Canada. Chegou a ser o maior
destilador de bebidas alcodlicas do mundo. Passou por fusdes, aquisicdes de
empresas de outros segmentos.

Esse comercial, vencedor do Ledo de Prata em Cannes de 1973, apresenta
um menino com o rosto meio fechado, sem nenhuma possibilidade de sorriso. Mas
conforme o locutor da propaganda fala, o sorriso da crianga vai-se abrindo. Vejamos
o teor e o ritmo da carga ideoldgica vertida nesta propaganda:

“‘Nao existe nada mais triste para os olhos de uma crianga do que ver que seu
proprio pai bebeu demais”

“E um golpe duro, é uma cena que ela nunca mais vai esquecer’.

“Os meninos amam seus pais. Tudo o que os pais fazem eles imitam. Um é o
herdi do outro”.

“Todas as criangas do mundo sentem orgulho em dizer: este € meu pai”

Nesse momento o sorrido da crianga comega a brotar de seus labios. Até
esse momento temos a predominancia da cultura, em transi¢do para a ideologia:

‘A Seagram é a maior fabricante de bebidas do mundo e acha que tem

responsabilidade por alguma das coisas que esses olhinhos véem?”.
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‘A Seagram acha que se hoje os adultos usarem a bebida com sabedoria e
moderacgao a proxima geragao sabera que bebida é sé para dar prazer e alegria”.

“Seagram. Destilaria Continental”.

Ao final do comercial o sorriso do menino é enorme, contagiante,
esplendoroso.

Além de este comercial ter ganhado o Ledo de Prata em Cannes de 1973, o
que chama a atencgao é a utilizagcdo de uma criancga, e da possivel “licao de moral”
que a Seagram da nos pais desses meninos. A crianga representa uma das maiores
fontes de amor existentes em nossa sociedade, o amor paternal e o filial. A relagcao
que existe entre esses dois atores da nossa sociedade é muito forte. Um é o herdi
do outro, como diz o locutor. Contudo essa relagao € atingida, enfraquecida,
esfacelada, se os pais beberem demais, portanto bebam, mas com moderacao. Mas
podem beber, afinal a bebida tras prazer e alegria, para as presentes e futuras
geragbes. Tragico é pensar que a Seagram utiliza-se da continuidade da vida, do
passar dos anos, da entrada de novas geracdes para vender seus produtos. Sera
que a atual onda de violéncia no transito, destaque para o significativo aumento de
acidentes de transito com jovens, e envolvendo bebidas, tem alguma relagdo com
esse tipo de propaganda iniciada no longinquo ano de 19737

Em 1973 a Seagram nos dava legitimidade para beber (conceito objetivo) com
sabedoria e moderagdao (conceitos subjetivos) e com isso as futuras geracdes
alcangariam prazer e alegria com a bebida. Os jovens de hoje buscam prazer e
alegria na bebida, mas a tal sabedoria e moderagdo ndo é uma caracteristica
peculiar dos jovens. A sabedoria vem com o tempo, e a moderagéo é trocada pelo
sentimento do jovem em libertar-se, encontrar-se, conhecer coisas novas,
experimentar.

Existe uma transacao entre a Cultura e a ldeologia nesta propaganda. Uma
trama tdo bem articulada que até foi merecedora de prémios internacionais. A visao
ideoldgica é no sentido de que a Seagram educou os pais ao politicamente correto:
beber com moderacdo. Mas bebam, pois os lucros dela vém do consumo das
bebidas e ndo do choro de esposas e filhos agredidos por pais alcoolizados, ou das
lagrimas de pais que choram a perda de filhos em acidentes automobilisticos.

A repercussdo desta propaganda comercial podera alcangar um numero

ilimitado de telespectadores. A Seagram fala em futuras geragdes, quer manter-se
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como a maior fabricante de bebidas do mundo. Seu discurso moralizador esconde a
verdadeira face de seus objetivos: aumentar o consumo de bebidas alcodlicas,
atingir um publico cada vez maior e manter-se como a maior fabricante de bebidas
alcodlicas do mundo.

Portanto, as propagandas televisivas e virtuais, aquelas mesclando cultura e
ideologia e estas com uma dose de barbarie, violéncia, e rapidez acentuadas, séo
significativas no que tange a divulgagdo de novos produtos ou no incremento das
vendas de mercadorias consagradas. O consumo de mercadorias € impulsionado
pelas propagandas, contudo, as mercadorias ja estardo produzidas (e, portanto ja
houve a extracdo dos recursos naturais e a devastagdo ambiental) e prontas para

serem adquiridas pelo consumidor final.
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