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Resumo

Este artigo pretende fazer uma reviséo de literatura sobre os principais paradigmas da propaganda politica
contemporanea. Ele aborda aspectos contemporaneos disseminados a partir das visdes tedricas de Jean Maria
Domenach, Sergei Tchackotine, Nelson Jahr Garcia, Antonio Gramsci, Max Weber, Pizarroso Quintero,
Peter Burke, Maquiavel, entre outros.
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Abstract

This article aims to review the literature on the main paradigms of contemporary political advertising. It
addresses contemporary issues spread from the theoretical views of Jean Marie Domenach, Sergei
Tchackotine, Jahr Nelson Garcia, Antonio Gramsci, Max Weber, Pizarroso Quintero, Peter Burke,
Machiavelli, among others.
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1 Poder e comunicacéo na Antiglidade

Embora a propaganda politica da maneira como conhecemos hoje, tecnhicamente
desenvolvida com o intuito de conquistar a opinido publica ou um certo nimero de votos, s6 tenha
aparecido durante o século XX, as relagdes entre poder e comunicagdo remontam os mais distantes
grupos humanos organizados.

O termo comunicacgdo, pelo fato de poder ser entendido como um derivado do latim
communicare, ou seja, “tornar comum, partilhar, repartir, associar, trocar opinides, conferenciar”
(RABACA; BARBOSA, 1987, p.151), indica que comunicar inclui a participacao, a interacdo, na

emissao e no recebimento de informacgdes.
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Ja durante a Antiguidade, nas aldeias, entre os clas e as tribos, era necessario, para quem
mantinha o poder nas maos, interagir com seus governados, mostrar suas ac0es, legitimar a origem
de seu poder, conquista-los para as mais diversas atividades em conjunto, fossem elas guerras ou
mudancas de territorios.

A conquista e a manutencdo do poder sempre foram os principais objetivos de qualquer
grupo ou lider politico. E isso jamais péde ser feito de outra maneira sendo através de um bom
trabalho de comunicacao, mesmo quando acompanhado pela forca fisica coercitiva.

Como o poder de todos os agrupamentos humanos na Antigliidade se baseava também na
ligacdo com o mistico e com o divino, a comunicacdo do poder e a comunicagdo religiosa andaram
de méos dadas por grande parte do tempo. O lider politico era também um lider religioso, que em
geral tinha o monopdlio, ao lado de um pequeno grupo, da comunicacao direta com as divindades.

Nas teocracias do Egito, da Mesopotdmia, € mesmo entre os hebreus, herdeiros dos
mesopotamicos, a comunicacdo entdo era de primordial importancia para a dominacdo da
populacdo. Apenas pequenos grupos, em geral os escribas e os sacerdotes, tinham acesso a
comunicacdo escrita, e tinham a missdo de passar ao restante do povo as determinacfes dos deuses
e dos detentores do poder.

Mesmo em civilizagdes mais distantes da formacdo do pensamento ocidental, como a
chinesa, essa caracteristica se repetia, demonstrando uma relagdo estreita entre 0 dominio politico-
religioso e a posse dos instrumentos e dos meios de comunicacéo.

Segundo alguns autores, essa importancia é tdo grande que o surgimento da concepcdo de
formacdo politica (um Estado ainda rudimentar) estaria estreitamente ligada ao aparecimento da
escrita. De acordo com Cadima

Ora, sabendo-se que é com o fim do nomadismo recolector que surgem exatamente
as economias produtora e de mercado, e, por acréscimo, se solidificam as
sociedades em que se comeca a notar a estratificacdo social, entdo concluir-se-ia
que a escrita estaria também na base da prdpria emergéncia das sociedades com
Estado. Por aqui se pode ir também ao encontro do que Jack Goody defende, a
saber, que exatamente a variacdo dos modos de comunicar é tdo determinante nas
mudancas historico-sociais como a dos modos de produzir. (CADIMA, 1996, p.
39).

Ainda sobre essa importancia da comunicacdo escrita no desenvolvimento do poder das

civilizacdes da Antiglidade, o antropdlogo Lévi-Strauss disse que

Comum. & Inf., v. 15, n. 2, p. 97-115, jul./dez. 2012 98



0 Unico fendmeno que nos surge sempre e em todo o lado ligado & aparigdo da
escrita, ndo s6 no Mediterraneo oriental como também na China proto-histdrica, e
ainda nas regiGes da América em que 0s esbo¢os da escrita apareceram antes da
conquista, é o da constituicdo de sociedades hierarquizadas, compostas de senhores
e de escravos, sociedades essas que utilizavam uma certa parte da sua populagéo
em trabalho a favor da outra parte. E quando nos pomos a questdo sobre quais
teriam sido as primeiras utilizacdes da escrita, é 6bvio que essas utilizacBes foram,
em primeiro lugar, as que interessavam ao poder: inventarios, catalogos,
recenseamentos, leis e ordens (apud CADIMA, 1996, p. 40).

Pode-se afirmar entdo que a comunicacdo, a escrita e a aquisi¢do da linguagem estdo entre
os principais elementos fundadores das institui¢fes politicas e sociais, e por isso sdo determinantes
das decisOes dos detentores do poder, definindo assim o comportamento dos governados.

A possibilidade de Estados maiores, com controle sobre diversas cidades, também sé foi
possivel com uma méaquina de comunicacdo mais desenvolvida. A possibilidade de transmitir o0s
cadigos e os desejos do poder central ficava facilitada com publica¢fes que tinham como finalidade
a manutencdo do poder.

Na Grécia, isso pode ser verificado tanto no dominio sobre outros povos quanto na prépria
organizacdo politica das pélis, ou cidades-Estado. A democracia em Atenas, por exemplo, acontecia
através de uma desenvolvida estrutura de comunicacdo, baseada principalmente em grandes
discursos, que deixaram conhecidos através dos tempos varios oradores, que eram também
chamados de demagogos, aqueles que conquistavam o povo pela palavra.

No momento das decisdes na agora, os defensores de diferentes idéias conquistavam 0s
demais cidaddos pela exposicdo de seus argumentos, para que as escolhas se dessem da maneira
mais racional possivel. Era de tal importancia a utilizacdo da comunicagdo persuasiva que 0s gregos
deram origem a retdrica, ou o estudo das estruturas do discurso.

A importancia dos gregos nessa area € tdo grande que, de acordo com Citelli,

falar em persuaséo implica, de alguma maneira, retomar certa tradi¢do do discurso
classico — sobretudo conforme exercitado na Grécia — em que podem ser lidas
formulagbes posteriormente desenvolvidas pelos estudos de linguagem. A
referéncia ao espago cultural e linglistico do mundo cléssico é necessaria, visto
que a preocupacdo como dominio da expressdao verbal em sua vertente oratoria
possuia enorme importancia entre os gregos. E ndo poderia ser diferente, pois,
praticando um certo conceito de democracia, e tendo de expor publicamente suas
idéias, ao tribuno grego cabia manejar com habilidade as estratégias
argumentativas com a finalidade de lograr a persuasdo dos auditérios. Dai a larga
tradicdo dos sofistas, dos reitores, dos tribunos, aqueles que iam as pragas publicas,
aos foros, intentando inflamar multid6es, alterar pontos de vista, mudar conceitos
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pré-formados. Demostenes, Quintiliano e Gorgias foram alguns desses nomes que
ficaram conhecidos pela habilidade com que encaminhavam seus discursos de
convencimento. (CITELLI, 2004, p. 7).

Entre os romanos, herdeiros de grande parte das tradicdes dos gregos, a importancia da
comunicacdo na politica também foi muito grande. Para a manutencdo do poder pelo enorme
territorio conquistado, foi desenvolvida uma espécie de boletim, onde eram publicadas as decisdes
do imperador, para que todo o império fosse informado. Chamavam-se acta diurna, e chegavam aos
governantes de todos os pontos do mundo entdo conhecido.

Também na politica dentro de Roma, a importancia dos grandes oradores era muito grande.
Anteriormente, ainda no periodo republicano, foi um grande discurso que mudou 0s rumos da
historia:

Brutus matou Jalio César, seu protetor, para salvar a Republica; tentava evitar a
ascensao de um ditador, mesmo que este ditador fosse seu amigo. Um unico
discurso — o espléndido discurso de Marco Antonio a beira do timulo de César —

mudou a imagem que seria transmitida pela Histéria: transformou o aspirante de
ditador em herdi e o salvador da Republica em traidor (BRICKMAN, 1998, p.161).

Embora essa comunicacdo do poder na Antiguidade ndo tivesse ainda os instrumentais de
planejamento e pesquisa presentes nas grandes campanhas do século XX, Domenach (1963, p.8) diz
que “desde que existem competicdes politicas, isto ¢, desde o inicio do mundo, a propaganda existe
e desempenha seu papel. Foram, por certo, uma espécie de campanha de propaganda, aquelas
movidas por Demostenes contra Filipe ou por Cicero contra Catilina”.

Ao mesmo tempo, Domenach também demonstra que novamente a comunicacdo religiosa
foi responsédvel pela utilizacdo do termo que hoje usamos para os mais diversos tipos de

comunicacgéo persuasiva, seja ela a politica, a de venda ou a religiosa: a propaganda.

A palavra que a designa €, ela também, contemporénea do fenbmeno: propaganda é
um dos termos que destacamos arbitrariamente das formulas do latim pontifical;
empregada pela Igreja ao tempo da Contra-Reforma (De Propaganda Fide), € mais
ou menos reservada ao vocabulério eclesiastico até irromper na lingua comum, no
curso do século XVIII (DOMENACH, 1963, p.10).

Nota-se ai novamente a estreita relacdo historica entre politica e religido no desenvolvimento

da comunicagéo persuasiva.

1.1 A comunicacdo na concepcao do Estado moderno
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A partir do século XV, j& no final da Idade Média, quando as primeiras concepg¢des do
Estado moderno razoavelmente separadas da dominacdo da Igreja apareciam, a preocupagdo com a
comunicacgdo e com o desenvolvimento da imagem publica dos governantes também era de extrema
importancia.

Num dos principais classicos da Ciéncia Politica, O Principe, desenvolvido no intuito de
aconselhar um nobre italiano sobre a conquista e a manutencao do poder, Maquiavel (1995, p.107-
136) se preocupa com questdes como o desenvolvimento pelo mandatario de uma imagem de cruel
ou piedoso frente ao povo, de como ele deveria prometer beneficios e manter a palavra dada, além
de dizer como ele deveria evitar ser desprezado ou odiado e também como saber se comportar para

ser considerado pela nobreza e pelo povo. Um desses conselhos diz:

Deve um principe, contudo, ter grande cuidado para que jamais lhe saia da boca
algo que nao esteja prenhe daquelas cinco qualidades, parecendo, assim, aos que
véem e ouvem, todo piedade, todo lealdade, todo integridade, todo humanidade,
todo religido. E nada mais é necessario aparentar possuir do que esta Ultima
qualidade. Os homens, em geral, julgam mais com a vista do que com o tato, eis
gue ver é dado a todos, sentir, a poucos. Todos véem 0 que pareces Sser, poucos
sentes 0 que és; e estes poucos nao ousam opor-se a opinido de muitos que contam
com a majestade do Estado para a sua defesa (MAQUIAVEL, 1995, p. 113).

Essa preocupacdo com a opinido publica e com a importancia de conseguir o apoio popular
através de uma comunicacdo bem desenvolvida foi também de enorme importancia na Franca, ja
entre os séculos XVII e XVIII, quando o “Rei Sol” Luis XIV, em seu grande periodo no trono,
desenvolveu taticas bastante arrojadas. Burke (1992) diz que ele foi o precursor do marketing
politico moderno.

Queiroz (1999, p.70) ressalta que Luis XIV, para isso, foi 0

indutor da criacdo de pinturas, tapecarias, medalhas comemorativas, moedas,
livros, construcdo de palécios, como o de Versailles, ou monumentos, como o Arco
do Triunfo, além de ter sido ator teatral, entre outras a¢des desenvolvidas como o
objetivo de torna-lo popular perante a sociedade francesa da época. (QUEIROZ,
1999, p. 70).

Ja no final do século XVIII, durante 0 movimento de independéncia e de formacdo dos
Estados Unidos da Ameérica, a utilizacdo da comunicacdo persuasiva, principalmente através da
imprensa, foi muito grande, com o intuito desenvolver uma formacdo politica a0 povo norte-

americano.

Comum. & Inf., v. 15, n. 2, p. 97-115, jul./dez. 2012 101



Varios artigos foram escritos, principalmente por Alexander Hamilton, James Madison e
John Jay, e publicados em jornais de Nova York. Suas defesas da forma federalista, contrario a
Confederacéo, contribuiram para a formacéo da Constituicdo dos Estados Unidos, e conquistaram a
populagéo para essa causa.

Segundo Limongi (apud WEFFORT, 1999, p. 249), tais artigos tinham como intengéo
demonstrar ao povo americano que o controle dos governos deveriam estar 0 mais proximo
possivel, de preferéncia nos Estados. Essa foi uma das primeiras e mais importantes utilizacbes de
veiculos de comunicacdo de massa para a conquista de reformas politicas com o apoio popular.

Pode-se ainda verificar a utilizacdo de aparatos de comunicagdo de massa para a conquista
da populacdo também durante a Revolucdo Francesa, pelos mais diversos grupos que a

desenvolveram. De acordo com Domenach,

0s primeiros discursos de propaganda, os primeiros encarregados de propaganda
(entre outros, 0s comissarios junto aos exércitos) partiram dos clubes, das
assembléias, das comissdes revolucionarias; foram eles que empreenderam a
primeira guerra de propaganda e a primeira propaganda de guerra. Uma nacéo, pela
primeira vez, libertava-se e organizava-se em nome de uma doutrina subitamente
considerada universal. Uma politica interior e exterior, pela primeira vez, fazia-se
acompanhar pela expansdo de uma ideologia e, por isso mesmo, segregava a
propaganda. Surgiram, entdo, todos 0s recursos da propaganda moderna: a
Marselhesa, o barrete frigio, a festa da Federagdo, a do Ser Supremo, a rede dos
clubes jacobinos, a marcha sobre Versalhes, as manifestagdes de massa contra as
Assembléias, o cadafalso nas pragas publicas, as criticas violentas de L’Ami du
Peuple, as injurias de Pére Duchéne. (DOMENACH, 1963, p. 20-21).

Mais tarde, durante o século XIX, os diversos movimentos de carater socialista usaram
muito os veiculos de comunicacdo de massa para conquistar trabalhadores de toda a Europa, o que
resultaria num desenvolvimento ainda maior da propaganda no mais importante regime comunista
resultante desse periodo, como se vera adiante. De acordo com Marx, era “preciso tornar a opressao
real ainda mais dura, ajuntando-lhe a consciéncia da opressdo, e tornar a vergonha ainda mais
humilhante, dando-a publicidade” (apud DOMENACH, 1963, p. 26).

1.2 O papel da comunicagéo nos trés tipos de dominagdo legitima
Como ja foi visto, a principal fungdo da comunicagdo politica, desde seus primordios, é a
legitimacdo do poder. Governantes sempre necessitam, de alguma maneira, demonstrar a populacéo

0s motivos pelos quais ele tem o direito de mandar, coordenar e decidir os rumos de todo o grupo.

Comum. & Inf., v. 15, n. 2, p. 97-115, jul./dez. 2012 102



No entanto, embora sempre a comunicacdo tenha o papel de demonstrar a legitimidade, a
dominacéo pode se dar de maneiras distintas.

No inicio do século XX, Max Weber (1970, p. 57) desenvolveu uma tipificacdo da
dominacdo politica. De acordo com ele, existem trés razfes internas que justificam a dominacéo, e,
por conseguinte, existem trés fundamentos da legitimidade. Num momento anterior, a autoridade do
“passado eterno”, que ¢ a “dos costumes santificados pela validez imemorial e pelo habito,
enraizado nos homens, de respeita-los”. Este ¢ chamado de “poder tradicional”, que o patriarca ou o
senhor das terras exercia. Neste tipo de dominagéo estdo as teocracias, nas quais em geral ha uma
relagdo entre o governante e alguma divindade ou uma outra tradi¢do historica, fazendo-o ser seu
representante ou seu descendente direto. Para a manutencao do poder tradicional, hd a necessidade
da construcdo de relatos e historias que legitimem essa relacdo, de forma que os governados
acreditem e aceitem a dominag&o.

Em segundo lugar, Weber expde a

autoridade que se funda em dons pessoais e extraordinarios do individuo (carisma)
— devocdo e confianca estritamente pessoais depositadas em alguém que se
singulariza por qualidades prodigiosas, por heroismo ou por outras qualidades
exemplares que dele fazem o chefe. Tal é 0 poder “carismatico”. (WEBER, 1970,
p. 57).

Este tipo de dominacdo era exercido na Antiglidade pelo profeta ou pelo chefe guerreiro.
Além disso, grandes generais, demagogos e dirigentes de partidos politicos podem ser incluidos. A
comunicacdo neste caso € extremamente importante para apresentar e desenvolver a imagem
publica do lider carismatico, fazé-lo se manter como tal, sem que o povo se decepcione ou deixe de
acreditar nos seus “poderes extraordinarios”.

Ainda existe o terceiro tipo de dominacdo legitima, que ¢ o baseado na “‘legalidade’, em
razdo da crenga na validez de um estatuto legal e de uma ‘competéncia’ positiva, fundada nas regras
racionalmente estabelecidas ou, em outros termos, a autoridade fundada na obediéncia, que
reconhece obrigagdes conformes ao estatuto estabelecido” (WEBER, M., 1970, p. 57-58).

Essa ¢ a tipo “racional-legal” de dominacdo, em que ¢ importante o respeito as leis, as
normas e as regras propostas e aprovadas anteriormente. E o tipo de dominacdo que hoje se
encontra na maioria dos paises ocidentais, onde o respeito a uma Constituicdo é a principal razéo da
manutencdo do governo. Neste caso, a comunicagdo € importante para mostrar aos governados as

acOes dos governantes, destacando a legalidade dos seus atos.
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Sobre a obediéncia, Weber diz:

E indispensavel dizer que, na realidade concreta, a obediéncia dos suditos é
condicionada por motivos extremamente poderosos, ditados pelo medo ou pela
esperanga — seja pelo medo de uma vinganca das poténcias mégicas ou dos
detentores do poder, seja a esperanca de uma recompensa nesta terra ou em outro
mundo. A obediéncia pode, igualmente, ser condicionada por outros interesses e
muitos variados. (...) Seja como for, cada vez que se prop0Oe interrogacdo acerca
dos fundamentos que “legitimam” a obediéncia, encontram-se, sempre e sem

qualquer contestacdo, essas trés formas ‘“‘puras”, que acabamos de indicar.
(WEBER, 1970, p. 58).

No entanto, embora esses trés tipos sejam importantes para a compreensdo da dominacao
politica, ainda segundo Weber (1970, p. 58) “na realidade, s6 muito raramente se encontram esses
tipos puros”. Na verdade, as estruturas de poder e os governantes se mantém, em geral, gracas a
juncéo de dois ou mesmos dos trés tipos de dominacéo, para que todo 0 povo os aceite.

E importante notar entdo que determinadas agbes de comunicagdo politica tém funcdes
especificas de apresentar a populagdo algumas dessas caracteristicas do governante, podendo ser um
resgate de tradi¢Oes historicas anteriores, uma demonstracdo de suas qualidades “superiores” ou
“extraordinarias”, revelando-o um homem ideal para o poder, ou ainda levando a crer que 0s
aspectos racionais e legais estdo sendo respeitados, constituindo um ambiente de normalidade e

respeito as normas.

1.3 Propaganda politica nos regimes totalitarios
De acordo com Antonio Gramsci, citado por Maria Helena Weber (2000, p.151), dois tipos

de controle politico sdo usados para que seja garantido o funcionamento de um regime:

a dominacdo direta do conjunto da sociedade, através da forca e da coergdo fisica, e
a direcdo exercida através do controle e dominacdo ideolégicos. Nenhum Estado,
no entanto, funciona desenvolvendo apenas ac¢des repressivas; em algum momento,
ele tem de conquistar a legitimidade e obter o consenso do conjunto da sociedade,
em particular das classes subalternas. No século XX, os governos tém realizado
grandes investimentos — politicos e financeiros — para criar complexas estruturas de
comunicacdo. Essa estratégia transformou o exercicio do poder ditatorial e
demonstrou quao eficaz pode ser a comunicacao para a politica. (GRAMSCI apud
WEBER, M. H., 2000, p. 151).
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Por isso, no estudo da propaganda politica, é preciso recorrer a alguns momentos historicos
fundamentais do seculo XX. Foi durante todo este século que se viu com énfase a propaganda como
uma das grandes armas para a manutencdo dos poderes nos regimes totalitarios.

Historicamente, os regimes totalitrios sempre tém a presenca de grandes aparatos de
comunicagdo e propaganda. Seja nos regimes de Lénin, Hitler, Stalin ou Mao Tsé-Tung, mesmo
quando fundados por uma grande repressao e coercdo, o papel da propaganda é fundamental para a
manutenc¢éo do poder.

Em uma discussao sobre totalitarismo, Heller diz:

N&o existe apenas um tipo de totalitarismo, e sim varias espécies de sociedades
totalitarias. O sistema nazista foi apenas um dos sistemas totalitarios. (...) Para
mim, regime totalitario é todo aquele em que o pluralismo é privado de legalidade.
E evidente que ndo ha sociedade moderna na qual ndo exista pluralismo. Mas no
sistema totalitario os partidos e seus lideres decidem o que devera ou néo ser ilegal.
E o que excluem do dominio da legalidade é, por definicdo, pluralismo. Podem ser
excluidas a pintura, as poesias de amor, entre outros. (HELLER, 2002, p. 40-41).

E, nesses regimes, a propaganda sempre foi de extrema importancia, com a intengdo de
legitimar o poder, visando ainda a propagacdo de idéias do grupo que governava, a fim de que toda
a populacdo as aceitasse.

A propaganda como “uma empresa organizada para influenciar a opinido publica e dirigi-la”
(DOMENACH, 1963, p. 13) surgiu no século XX, com o intuito de amparar esses regimes. Para
isso, utilizou-se de uma evolugdo que trouxe seu campo de acdo, a massa, € 0s meios de acéo,
representada pelas técnicas recém-inventadas de informacéo e comunicacéo.

Domenach (1963, p. 13-17) traz ainda alguns fatos fundamentais para que isso fosse
possivel: a formacdo de nogbes de estrutura e espirito cada vez mais unificados e ainda uma
revolucdo na demografia e no habitat. Com isso, e mais ainda com o progresso dos meios de
comunicagéo, a formacao de grandes conglomerados urbanos, a inseguranca da condicdo industrial,
as ameagcas de crise e de guerra, a que se juntavam varios fatores de unificagdo, como a lingua e 0s
costumes, houve uma criacdo de massas famintas por informacgédo. Essas massas recém-formadas
eram facilmente influenciaveis, suscetiveis a rea¢Ges coletivas das mais diversas.

As inovacdes tecnoldgicas vinham dar uma dimensao aos trés sustentaculos da propaganda:
a escrita, a palavra e a imagem. O emprego deles, anteriormente limitados, pois a palavra ndo
passava do alcance da voz humana ou de processos de impressdo caros, assim como a reproducédo

de imagens, deu novas possibilidades a conquista das opinides das massas.
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Para Domenach (1963, p. 15), a difusdo da escrita impressa no século XVIII possibilitou o
emprego de panfletos, jornais, livros e até mesmo de uma enciclopédia como forma de propaganda
revolucionaria. Com a invencéo da rotativa, os valores de impressdo ficaram muito menores, com
uma capacidade de tiragem muito superior a pre¢cos menores.

Além disso, a utilizagdo da publicidade comercial nos jornais fez com que houvesse maiores
recursos para sua confeccdo, sem a necessidade de contar com ajuda governamental para realiza-
los. Quanto a distribuicdo, as estradas de ferro, os automoveis, e logo depois o0s avides,
possibilitaram a chegada de exemplares nos mais diversos cantos dos paises e até mesmo do mundo,
levando mensagens que anteriormente eram impossiveis de chegar.

Também como inovacdo tecnoldgica, houve uma grande aceleracdo do trafego de
informacdes, com o telégrafo e o telefone, que substituiram os processos antigos dos correios e dos
pombos-correios. Com isso, era criado o jornal moderno, “cujo baixo prec0O € cuja apresentacdo o
transformam em um instrumento popular e uma formidavel poténcia de opinido”. Entdo, a0 mesmo
tempo em que se popularizam, os jornais (juntamente com as agéncias de noticias) se tornam
grandes negdcios, a servico também de seus anunciantes e dos detentores do poder (DOMENACH,
1963, p. 16).

Também com as inovagdes tecnoldgicas, ndo s6 a escrita chegou a todos os cantos. A
palavra falada, que também era limitada, libertou-se. Segundo Domenach (1963, p. 17), enquanto
oradores antigos, como Demostenes, tinham que competir nas suas falas com o barulho do mar, a
invencdo do microfone pdde ampliar a voz para grandes salas e estadios.

Outra invencdo fez com que as vozes do poder pudessem ser ouvidas em todos 0s cantos do
mundo: o radio. No inicio do século XX, um grande numero de estagcdes de radio se formou, e
principalmente na formacdo do nazi-fascismo e durante a Segunda Guerra Mundial, sua utilizac&o
foi de extrema importancia.

Quanto a imagem, também as inovacdes tecnologicas fizeram com que ela fosse muito
utilizada como peca de propaganda para as massas. Primeiramente, com novos processos de
reproducdo de gravuras, juntamente com a imprensa. Depois, com a invengédo da fotografia e sua
possibilidade de tiragens ilimitadas, o publico passou a ter a sensagdo de presenciar a verdade,
COMO Se estivesse presente no momento dos acontecimentos.

Ainda de acordo com Domenach (1963, p. 18), “o cinema oferece uma imagem mais

veridica e surpreendente, que se afasta da realidade apenas pela auséncia do relevo”. Porém, a
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televisdo ainda viria para realizar com a imagem a mesma maégica que o radio realizou com o som:

transmiti-la de forma instanténea a casa das pessoas.

1.3.1 Tipos de propaganda politica

A partir do novo momento e das possibilidades para desenvolver a propaganda politica,
Tchakhotine (1967) demonstra dois tipos de propaganda politica: a propaganda por persuasao
(racio-propaganda) e a propaganda por sugestdo (senso-propaganda) (apud PICOLIN, 2001, p.20-
21).

Sobre a propaganda por persuaséo, Tchakhotine diz que

suas modalidades sdo conhecidas: jornais, discursos pelo radio, reunides com
debates, brochuras e boletins, enfim, a propaganda pessoal ou de porta em porta,
quando os propagandistas vao as portas das pessoas que lhes interessam para tentar
demonstrar-lhes os fundamentos de seus programas e persuadi-las a se inscrever no
partido que representam ou a votar nele. (TCHAKHOTINE, 1967, P. 353).

Para isso, € necessario que haja um planejamento de acordo com 0s grupos que se quer
influenciar, além de se estabelecer objetivos a serem atingidos, formar 6rgdos para realizar as acoes
coordenadamente e controlar os resultados, verificando seus efeitos no publico escolhido.

Ja a propaganda por sugestdo é aquela utilizada de maneira mais direta em momentos de

grande importancia:

Por meio de simbolos e a¢des que atuam sobre os sentidos, que causam emocdes,
procura-se impressionar as massas, aterrorizar os inimigos, despertar agressividade
de seus proprios partidarios. Além dos simbolos gréaficos, plasticos e sonoros (...)
sdo especificamente o emprego de bandeiras, uniformes, grandes manifestagdes,
desfiles estrepitosos que caracterizam a propaganda deste tipo, empregada pelos
ditadores (TCHAKOTINE, 1967, p.354).

Ainda nas definicGes de tipos de propaganda politica, pode-se encontrar a tipificacao

definida por Muchiaelli (1978), como citada também por Picolin:

¢ Propaganda de doutrinacdo, de expansao e de recrutamento — é a que visa conquistar
a opinido publica e ampliar o espagco da doutrina politica no momento em que
conquistar o poder.

e Propaganda de agitacdo — tem a intencdo de explorar as reivindicacOes e as
aspiracodes frustradas dos grupos sociais, conhecendo bem suas necessidades.

e Propaganda de integracdo — tem como funcdo criar uma unidade ideoldgica a fim de
propiciar, ao grupo ou individuo que estd no poder, legitimidade e autoridade,
integrando o cidaddo ao poder, fazendo-o sentir como mais um decisor.
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¢ Propaganda de subversdo — € a que visa realizar uma revolucao tomando por base as
condi¢des psicoldgicas dos elementos do corpo social. (PICOLIN, 2001, p. 22).

Domenach (1963) também desenvolve uma divisdo da propaganda politica em dois tipos, a
partir de dois grandes momentos da historia do século XX: a Revolucdo Russa de 1917 e a ascensédo
do nazismo na década de 1930. Sdo a propaganda de tipo leninista e a propaganda de tipo hitlerista.
1.3.2 Propaganda leninista

Para explicar a propaganda de tipo leninista, Domenach (1963, p.21) faz uma discusséo
sobre o marxismo, dizendo que ele pode ser caracterizado pelo seu poder de difusdo: “trata-se de
uma filosofia capaz de propagar-se entre as massas, de inicio porque corresponde a certo estagio da
civilizacdo industrial, depois porque repousa em uma dialética que pode ser reduzida a sua extrema
simplicidade, sem deformar-se substancialmente”. No entanto, ¢ importante lembrar que Lénin foi
quem colocou em prética grande parte desta capacidade de expanséo.

Para Lénin, entdo, deveria ser importante para o sucesso da revolucdo a presenca de
agitadores no partido, com a fungdo de sensibilizar e arrastar as massas. Passava-se depois da
agitacdo para a educacao politica.

Domenach (1963, p.22) diz ainda que “a propaganda bolchevique (ou leninista) pode ligar-
se a duas expressdes essenciais: a revelacdo politica (ou denuncia) e a palavra de ordem”.

E ai que, de acordo com Quintero,

Domenach assinala a radical diferenca entre a propaganda leninista e a propaganda
hitlerista. Segundo ele, a concepgdo leninista da propaganda ¢ “a traducdo da
tatica”, mas seus slogans correspondem sempre a uma realidade. Quando Lénin diz
“terra e paz”, realmente se propde expropriar as terras dos latifundiarios e assinar a
paz com os alemaes. Quando Goebbels afirma que a Alemanha vai ganhar a guerra
em “defesa da civilizagdo cristd”, isso ndo € mais do que uma férmula destinada a
mobilizar as massas que ndo corresponde a uma realidade (traducdo minha).
(QUINTERO, 1990, p. 331).

Vale lembrar também que, na concepc¢édo da propaganda hitlerista, ndo existe a presenca do
contetido de formacdo doutrinario e intelectual presente na propaganda leninista.

Sobre a palavra de ordem neste tipo de propaganda, ela tem uma funcdo especifica, como
um conceito criativo ou um slogan, em que se traduz verbalmente uma tatica revolucionaria.
“Conceito motriz, expressa o objetivo mais importante do momento”, o mais claramente possivel
(DOMENACH, 1963, p.22).

Como exemplo, foram criados: “Todo poder aos sovietes”, “Pao, paz e liberdade”, “Por um

governo de ampla unido democratica”, entre outras. Essas palavras de ordem, também, além dessas
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caracteristicas, deveriam corresponder ndo s6 a situacdo politica, mas também ao nivel de
consciéncia das massas, isto €, uma adaptagdo da mensagem as condicGes de percepcdo e
compreensdo do publico-alvo.

Este tipo de propaganda foi desenvolvido também em outras revolugBes marxistas, no
Europa do Leste depois da Segunda Guerra Mundial, na China de Mao Tsé-Tung, além do Vietnd e
da Coré¢ia do Norte, sempre com a preocupagdo de formar um “novo homem”, e ndo de apenas

conquista-lo para uma unica acao.

A escola torna-se um dos pilares dessa propaganda total. Em seguida, dos
“seminarios politicos”, das “escolas de aperfeicoamento” e dos “circulos de
estudos” saem, formados, centenas de milhares de “propagandistas” ou agitadores
que dao cursos politicos, realizam palestras nas fabricas, nos kolkozes, nos
estabelecimentos comerciais e em instituicGes de toda espécie. As obras de Marx,
de Engels, de Lénin, de Stalin e de Mao Tse-Tung formam a base desse ensino.
Téo gigantesco trabalho é escorado em inUmeras associagbes culturais, que
enxameiam nos “recantos vermelhos” das fabricas, nas “isbas de leitura” nos
campos, nas sociedades beneficentes do Exeército, nos clubes esportivos e em
outras agremia¢6es (DOMENACH, 1963, p. 26).

1.3.3 Propaganda hitlerista

Sobre a propaganda do nazismo, chamada de hitlerista, € importante compreender a sua
importancia para o desenvolvimento da propaganda moderna. Joseph Goebbels, o responsavel pela
comunicacdo do Terceiro Reich, transformou o que era até entdo entendido como propaganda. De

acordo ainda com Domenach,

a propaganda hitlerista mergulha suas raizes nas mais obscuras zonas do
inconsciente coletivo, ao gabar a pureza do sangue, ao glorificar os instintos
elementares de violéncia e destruicdo, ao renovar por meio da cruz gamada a
remotissima mitologia solar. Ademais, emprega sucessivamente termos diversos e
até contraditérios com a Unica preocupacdo de orientar multiddes ante as
perspectivas do momento. (DOMENACH, 1963, p. 28).

Vale destacar que o regime nazista foi convenceu uma grande parte da populagdo alema,
formada por muitas pessoas cultas, de que eles eram o centro de uma raga superior, sob a lideranca
de Adolf Hitler. Loiros do norte, morenos do sul, eslavos do leste, descendentes de godos, hunos,
alamanos teutdes, celtas, todos eles pertenciam a uma mesma raca, Unica e superior. De acordo com

Brickmann (1998, p.158-159), Goebbels conseguia tudo isso praticando as idéia de que “uma
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mentira se torna verdade se repetida mil vezes” e “é mais facil acreditar numa grande mentira do
que numa pequena’.
Quintero destaca que ja em Mein Kampf (Minha luta), o livro de Hitler em que ele

desenvolvia a idéia inicial do nazismo, havia a preocupagéo com o papel da propaganda:

O papel que a propaganda deve realizar é o de continuar conquistando partidarios
para a idéia, ao passo que o objeto da organizacdo é o de converter os melhores
simpatizantes em membros ativos do Partido (...). O primeiro dever da propaganda
estd em conquistar homens para a organizagao; e o da organizagdo, em conquistar
homens para continuar a propaganda. O segundo dever da propaganda é o de
acabar com a situagdo existente, através de uma nova doutrina; e o da organizacao,
lutar pela conquista do poder, a fim de assegurar a partir dai o éxito final da
doutrina. (QUINTERO, 1990, p. 333).

Para 0 bom funcionamento dos instrumentos de comunicacdo e propaganda, Hitler, j& no
poder, instituiu um ministério proprio para esse fim, chamado de Ministério de Cultura Popular e
Propaganda. De acordo com Quintero (1990, p.337), a funcdo de Goebbels, o titular da pasta, era
ser o “encarregado de tudo aquilo que se referia a ‘direcdo espiritual da nagdo’”. Embora parecendo
um termo vago e muito geral, isso indicava 0 que a propaganda representava para 0s nazistas: ela
era muito mais do que um instrumento; era na realidade toda a sua politica.

Com isso, todas as formas de comunicacdo passaram a ser controladas e desenvolvidas
especificamente para as finalidades j& previstas pela equipe do ministério. Havia secBes que
cuidavam da propaganda ativa, do radio, do cinema, da imprensa e uma que cuidava da cultura do
partido, com reparticdes de artes criativas, musica e literatura. Segundo Quintero (1990, p.337),
foram criadas novas se¢des dedicadas & propaganda externa e & imprensa estrangeira, além de uma
area dedicada exclusivamente ao turismo, visto também como uma grande ferramenta de
comunicagdo persuasiva.

Embora tivessem todos os meios de comunicagdo em suas maos, 0S nazistas se destacaram
na utilizacdo da palavra falada muito mais do que da palavra escrita. O réadio foi, sem davida, o
principal desses meios, através de transmissdes da palavra do Fuhrer para toda a Alemanha. O
cinema, 0s cartazes, a pintura, a escultura, a arquitetura, a literatura e a masica também foram
fundamentais para o sucesso da propaganda hitlerista, tanto internamente quanto nos outros paises,
preparando um possivel momento de expansao do regime.

De acordo com Domenach (1963, p.29), a propaganda nazista utilizava, para atingir seus

objetivos, um condicionamento realizado em larga escala, utilizando o instinto de poder, “de inicio,

Comum. & Inf., v. 15, n. 2, p. 97-115, jul./dez. 2012 110



formando os reflexos e pondo-os em funcionamento; em seguida, utilizando-0s no ritmo necessario

para criar o estado de inibi¢cao”. Com isso, o resultado era que

entre os homens que seguiam Hitler até o fim e por ele morriam, muitos, por certo,
o tinham odiado; os processos e o ritmo da propaganda, contudo, os tinham
hipnotizado e arrancado de si mesmos. Condicionados até a medula, haviam
perdido a possibilidade de compreender, de odiar. Ndo amavam nem detestavam
Hitler: na verdade, fascinados por ele, tinham-se tornado autbmatos em suas maos
(DOMENACH, 1963, p.32).

1.3.4 Meios, leis e técnicas da propaganda politica
A partir do estudo dos dois principais tipos de propaganda politica desenvolvidos durante o

século XX, Domenach demonstra seus “poderosos e inimeros” suportes técnicos:

o O impresso — representado pelo livro que, embora caro, é importante como
instrumento de base, além do panfleto, do folheto, do volante e do cartaz. Como
destaque, o jornal é apontado como o principal instrumento da propaganda
impressa, tanto os grandes matutinos e vespertinos como o0s jornais de bairro e de
fabrica, distribuidos e afixados (os jornais murais).

o A palavra — através do radio, como maior e mais importante veiculo, pela
sua alta penetragdo na populacdo. Também é destacado o alto-falante, para grandes
discursos e para chamar a atencdo em comicios, e o canto, para traduzir palavras de
ordem em melodia, como se pode ver na Marselhesa e na Internacional.

o A imagem — com a fotografia, a caricatura, os desenhos satiricos, 0s
simbolos, os emblemas, é possivel conquistar o receptor sem grandes esfor¢cos, com
uma possibilidade de compreensdo na maioria das vezes maior do que com a
palavra escrita.

o O espetaculo — é destacado como um elemento essencial da propaganda, com
encenagdes, manifestacbes de massa gigantescas, como o Congresso de
Nuremberg, paradas noturnas com tochas, tocando profundamente a mitologia.
Também como exemplos de espetaculos estdo o teatro, o cinema e, mais
recentemente, a televisdo, que também possui o principal beneficio do radio, que é
chegar as casas das pessoas comuns. (DOMENACH, 1963, p. 33-37).

Depois de relatar os diversos suportes para a propaganda politica, Domenach desenvolve as

principais leis de seu funcionamento, suas “regras de uso”:

o Lei de simplificacdo e do inimigo Unico — a propaganda deve sempre se
empenhar na busca da simplificacdo, dividindo a doutrina e a argumentacdo em
alguns pontos, definidos o mais claramente possivel, traduzindo-os em slogans ou
simbolos, para que sejam utilizados um de cada vez, atacando a cada fase um sé
objetivo € um s6 “inimigo”.

o Lei de ampliacdo e desfiguracdo — a ampliacdo exagerada de noticias, que é
um processo jornalistico empregado de forma corrente pela imprensa de todos 0s
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partidos, colocando em evidéncia todas as informagdes favoraveis aos seus
objetivos. As promessas, nesse caso, ndo devem ser pormenorizadas, mas sim
desenvolvidas de modo mais surpreendente.

o Lei de orquestragdo — a repeticdo incansavel das idéias simplificadas, através
de formas diversas e em todos 0s meios possiveis, para que 0 receptor se veja
cercado por elas. Também devem ser desenvolvidas versdes para que todos 0s tipos
de publico compreendam plenamente o que esta sendo afirmado.

o Lei da transfusdo — a exploracdo, nos temas apresentados, do gosto popular,
de sua mitologia, de seu complexo de preconceitos, de seus 0dios, de seus amores,
para que as pessoas vejam nas mensagens referéncias ao que elas, consciente ou
inconscientemente, desejam ou concordam.

o Lei da unanimidade e de contagio — como as pessoas tendem a ter
comportamentos e opinides diferenciadas quando agem como individuos ou como
membros de um grupo, deve-se preocupar para que haja na propaganda a
impressdo ou a ilusdo de unanimidade, fazendo com que as pessoas creiam que
estdo ao lado da maioria de seu grupo. Isso também funciona com contagio, através
de grandes manifestages populares. (DOMENACH, 1963, p. 40-45).

1.4 Propaganda ideoldgica

A propaganda politica, embora possa ter sua origem conhecida pelo publico receptor,
quando h& uma assinatura do emissor da mensagem, um partido politico ou um determinado homem
publico ou candidato, em grande parte das vezes age através da ndo-identificacdo. Neste ponto é
que ideologias séo transmitidas: é onde se encontra a propaganda ideoldgica.

De acordo com a filésofa Marilena Chaui,

ideologia € um conjunto ldgico, sistematico e coerente de representacdes (idéias e
valores) e de normas ou regras (de conduta) que indicam e prescrevem aos
membros da sociedade o que devem pensar e como devem pensar, 0 que devem
valorizar e como devem valorizar, o que devem sentir e como devem sentir, 0 que
devem fazer e como devem fazer. (CHAUI, 1998, p. 113-115).

E importante notar que a propaganda ideolégica funciona de maneira diversa da publicidade
institucional, pois essas mensagens sdo veiculadas de maneira indireta, em veiculos que tentam
passar uma imagem neutra.

Na propaganda de regimes totalitarios, existe um condicionamento ideoldgico, reforcado
ainda mais pelo aparelho de coercdo do Estado, que controla tanto a midia quando as proprias

relacdes da sociedade. Segundo Weber, M. H.,

a técnica principal da propaganda politica autoritaria visa apresentar o governo
como intérprete das idéias, dos interesses, dos valores populares, exaltando seus
esforcos para responder as aspiracdes do povo, que s6 ele pode entender e
interpretar, e viabilizar seu futuro. As contradi¢fes entre Estado e sociedade sdo
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ocultadas e os interesses particulares das classes dominantes séo ideologicamente
transformados em interesses de toda a sociedade. (WEBER, M. H. 2000, p. 145).

E isso ocorre nos veiculos de comunicacdo. Jornais e revistas tém na populacdo em geral
uma imagem de detentores e reprodutores da verdade dos fatos. Por isso, qualquer mensagem com
intencdes de convencimento e que tenha origem em algum grupo de poder pode ser caracterizada
como propaganda ideoldgica, com a funcdo de formar a maior parte das idéias e convicgdes dos
individuos, e, com isso, orientar todo o seu comportamento social.

Segundo Weber, M. H.,

guando dirigida pela democracia, a comunicacdo expde o governo e estabelece
entendimentos com a sociedade, sendo submetida ao controle desta, das midias e
de instituicGes diversas. As organizagGes midiaticas, por sua vez, optam pelo tipo
de vinculo a ser estabelecido com o governo instituido. Quando recurso do
totalitarismo, a comunicacdo mascara, amplia, reduz e omite informacoes, verdades
e realidades, e controla os meios de comunicacdo, produzindo informacdes e
propaganda. (WEBER, M. H. 2000, p. 140).

E importante notar ainda que ha uma grande profusdo de termos utilizados nos estudos de

comunicacao politica. Ainda de acordo com Weber, M. H.,

diferentes formas de exercicio retorico da politica sdo registradas na historia,
como: a) propaganda politico-ideoldgica — a servico de ideologias, como
comunismo, nazismo; b) o marketing — a servico de partidos politicos e eleicdes,
como a propaganda eleitoral; ¢) a propaganda institucional, quando vinculada a
publicidade de érgdos e dirigentes governamentais. (WEBER, M. H. 2000, p. 140-
141).

No caso do regime militar no Brasil, por exemplo, é importante notar que havia a utilizacao
da propaganda institucional, em determinadas acdes em que aparecia a assinatura e a identificacéo
precisa do emissor da mensagem. Além disso, havia a propaganda ideoldgica, que, de acordo com
Garcia (1982b), ndo mostra o verdadeiro emissor da mensagem, e pretende convencer o receptor
travestida como verdade.

De acordo com Garcia (1982b), citado também por Queiroz (2001, p.67-71), alguns temas
sdo importantes para a discussao: o controle ideoldgico, a contrapropaganda, a difusdo e os efeitos

da propaganda ideoldgica.

o Controle ideoldgico — faz com que as pessoas nao consigam perceber a propria
realidade e ndo possam reconhecer a propria opinido. Como os individuos s
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podem adquirir consciéncia de suas reais condicbes de vida através da
observacao direta ou através de informacdes recebidas (através dos meios de
comunicacao ou do contato com outras pessoas), o controle ideoldgico faz com
que eles s6 consigam compreender a complexidade de seu contexto com o
filtro de meios de comunicacdo com fins especificos de fazé-los crer numa
ideologia qualquer.

Contrapropaganda — trabalha empregando técnicas para amenizar impactos de
possiveis mensagens opostas, anulando seu efeito persuasivo. Coloca-se
sempre as idéias contrarias em contradi¢do com a realidade, ou parte dela, para
gue os individuos ndo reconhecam nelas nenhuma verdade, mostrando-as
também contrarias a valores dos individuos ou dos grupos sociais.

Difusdo — é a transmissdo das idéias para os receptores pelos mais diversos
meios, depois de sua codificagdo. Segundo QUEIROZ (2001, p.70), “é a partir
da difusdo que surge a possibilidade de produzir uma impressdo de
unanimidade t3o persuasiva quanto os proprios argumentos do orador”.

Efeitos da propaganda ideoldgica — as idéias de um determinado grupo passam
a ser disseminadas para o restante da sociedade de forma persuasiva. “Depois
de emitidas através dos diversos meios de comunicagdo, elas passam a ser
retransmitidas, direta ou indiretamente, no seio das diversas instituicdes
sociais”. Assim, a ideologia impregna a todos. (GARCIA, 1982b, p.78).

Com a intencdo de demonstrar a sociedade uma determinada verdade, a utilizacdo de

veiculos considerados “neutros” ¢ fundamental para o sucesso da propaganda ideoldgica. Por isso, a

imprensa sempre foi um dos principais meios de disseminagdo da ideologia dos grupos no poder.

Através da cooptacdo de jornalistas e empresarios de comunicacdo, seja pelo oferecimento de

beneficios seja pela censura, tanto os Estados totalitarios quanto os aparentemente democraticos,

utilizam as paginas de jornais e revista e os programas jornalisticos do radio e da televisdo com o

intuito de falar ao povo por via indireta.
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