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RESUMO

ste trabalho surge como uma intencdo de discutir a relacdo entre a publicidade

e a histéria. Tomando a expressao publicitdria como um vestigio da historia,

nos propomos a estudar como a partir de anuncios, particularmente os
televisivos, € possivel fazer-se uma andlise histdrica. Para tanto, percorremos alguns
pressupostos tedrico-metodoldgicos apresentados em dreas fronteiricas a Historia,
buscando perceber como diferentes campos de estudo — a exemplo da sociologia, da
antropologia e da psicologia - se aproximam do fendmeno publicitdrio, como o
significam e o relacionam a realidade social. Defendemos a idéia de que as producdes
publicitarias compdem um corpus documental ainda pouco explorado pelo trabalho
historiografico. Para materializar essas idéias, selecionamos alguns comerciais de
televisdo, exibidos no Brasil entre as décadas de 1960-80, buscando perceber como
aqueles anuncios dialogavam com o momento histérico no qual foram produzidos. A
escolha das décadas de 1960-80 ocorreu levando-se em considerac@o as transformacoes
que o cendrio audiovisual brasileiro sofreu naquele periodo. Os comerciais escolhidos
foram obtidos nas colecdes de publicidades pertencentes ao acervo da ‘“Associacdo
Nacional Memoria da Propaganda”, instituicdo dedicada a preservacdo e a divulgacao
da memoria audiovisual brasileira, no que se refere especificamente ao campo dos
andncios comerciais.O trabalho tem como centro de discussdo a afirmacdo da produgao
publicitdria como uma fonte histdrica, capaz de embasar textos historiograficos sobre
diversas tematicas, haja vista que nas publicidades encontramos referéncias a diversos

temas que se entrelacam na nossa vida cotidiana.

Palavras-chave: Historia e publicidades televisivas, Histéria do Brasil décadas de

1960-80, Histéria e documento.



Abstract

his work raises as an aim to discuss the relation between publicity and

history. The publicity expression is taken as the history vestige and so

we propose to make a study from issues, mainly the television ones; to
make possible a historical analysis. To do so, we make a research about some
theoretical-methodological presupposed presented in board fields to History, trying to
notice as the different areas of study — for example the Sociology, Anthropology and
Psychology — come near the publicitary phenomenon, the way they mean and relate it to
the social reality. We defend the idea that the advertising productions constitute
documental corpus a little explored by the historiographic work.

In order to make these ideas concrete, we choose some television advertisements

shown in Brazil between the 1960s to 1980s, trying to observe how those issues talked
about the historical moment in which they were produced.
The choice of the decades 1960-80 happened when we consider the changes that the
Brazilian audio-visual scenary faced during that period. The chosen advertisements
were got from the “Memoria da Propaganda” publicity collections, an institution
dedicated to the preservation and divulgence of the Brazilian audio-visual memory
relative to the advertisement area specifically.

The work main point of discussion is the statement of the advertising production
as the historic source, able to give basis to the historical texts about several thematic

points because we find references to various themes that are related to our daily life.

Key-words: History of Brazil, Television Advertisement; History and documents.
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INTRODUCAOQO

ciéncia, ou a academia, valorizou espacos estanques de

conhecimento. Mesmo nos dias de hoje, a despeito do louvor aos

novos nomes e realizacdes que apontam em dire¢do a confluéncia dos

saberes — interdisciplinaridade, transdisciplinaridade, multiplidisciplinaridade... —

ainda € pratica comum, nos mais diversos departamentos de estudo, que cada um cuide

de sua seara. Os limites entre os saberes — e isto é claro — t€m, gradativamente, sido

dissipados, ampliados, misturados. Alguns até gritam que ndo ha limites, mas quase

todos estabelecem — embora nem sempre isto esteja suficientemente claro —

particularidades enclausurantes no seu olhar e, em muitas situacdes, sobre os seus

objetos. Aproximar-se de um objeto “fora da nossa algada” &, assim, correr multiplos
riscos.

Inicialmente, podemos nos expor a rejeicao dos tradicionais “donos” do objeto.

E provével para muitos que, em se tratando de pegas publicitdrias, esse papel pertenca,

em primeiro plano, aos publicitdrios. Reconhecidos como os demiurgos desse vestigio

~ .. 1 . . ..
da cultura que sdao as publicidades’, seriam eles, acima de todos, os sujeitos

' Desde j4, julgamos necessdrio um esclarecimento: Estamos aqui utilizando a distingdo feita por
Durandin entre publicidade e propaganda. Segundo ele, “fala-se geralmente em publicidade quando se
trata da drea comercial, e propaganda quando de problemas de ordem politica ou de interesse geral”.



especialmente autorizados a construir os discursos interpretativos, ou mesmo 0s
mecanismos de andlise, sobre os seus produtos, desvelando seus mistérios, expondo
seus segredos.

Imediatamente, poderiamos refutar tal linha de interpretagdao respondendo que a
publicidade, como tdao bem afirmou Martine Joly, “é uma grande consumidora de

» 2 . . . . . . P
e que, por isso, tem sido discutida pelas mais diversas dreas do saber. Os

teoria
estudos sobre ela estdo na antropologia, na sociologia, na filosofia, na psicologia, na
estatistica, na lingiiistica, para citar apenas algumas areas.

Diante disso, é possivel afirmar que os estudos histéricos sobre a publicidade
seriam uma contribuicdo a mais no esforco de entender os mistérios desse fendmeno
sOcio-historico tdo marcante em nossa temporalidade e cuja for¢a de atracdo estd em
processo de expansdo e tem agora o poder de chegar até os historiadores, trazendo-os
para o campo gravitacional de sua influéncia.

A esse primeiro problema, no entanto, respondemos partindo por um outro
caminho explicativo: nosso olhar estd primordialmente direcionado para a Historia e
nao para a publicidade. Quer dizer, ao invés de pensarmos a publicidade como nosso
objeto de estudo, preocupamo-nos, primordialmente, em percebé-la como nossa fonte
de pesquisa. Talvez essa ndo seja de imediato uma diferenciacdo muito clara,
certamente, no entanto, ela é fundamental para o entendimento das propostas que
embalam a constru¢do desse trabalho e deverd ser mais bem elucidada ao longo do que
se segue.

Deve, no entanto, desde ja, ficar claro que as pecas publicitdrias aparecem aqui
antes como porta de entrada — uma estratégia — para uma captura, um entendimento
ou uma aproximagao com o cotidiano e a cultura politica do Brasil entre as décadas de

1960-80. As publicidades seriam, desse modo, o interlocutor privilegiado de um didlogo

Certamente essa separacgio, por vezes, torna-se ineficiente, como observa, alids, o proprio Durandin, haja
vista que publicitirios e propagandistas utilizam ampla e indistintamente os dois termos. cf.
DURANDIN, Guy. As mentiras na propaganda e na publicidade. Sao Paulo: JSN Editora, 1997.

Além disso, no Brasil, talvez por questdes de traducdo, as palavras “publicidade” e
“propaganda” foram divulgadas e apropriadas de maneira indistinta, gerando desencontros entre oS
préprios profissionais do setor. Quem sabe por isso alguns estudos tratam como sindnimo as duas
expressdes, como também o termo “antincio”. Sobre esse assunto, cf. SANTOS, Gilmar. Principios da
publicidade. Belo Horizonte: UFMG, 2005.

Em todo caso, aquela divisdo ainda que incompleta, deverd ajudar-nos nos esclarecimentos das
nossas andlises das pecas publicitarias que se seguirdo ao longo do trabalho.

? JOLY, Martine. Introdugdo & andlise da imagem. 9* ed. Sio Paulo: Papirus, 2005. p. 69.
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que estamos tentando estabelecer com um momento especifico da nossa histéria. Nao se
pretende em primeira instancia, portanto, fazer-se uma historia da publicidade no
Brasil, e sim uma leitura de aspectos de multiplas histdrias vividas pela sociedade
brasileira, naquele periodo, buscando entender como essas historias aparecem € sao
tratadas e/ ou criadas por algumas pecas publicitdrias veiculadas, particularmente, pela
televisdo brasileira da época. Entender enfim como as publicidades, naquele tempo,
conferem materialidade a alguns eventos, conjunturas e vivéncias do cotidiano é o nosso
€SCOpOo maior.

A histéria da publicidade existe e, a rigor, nos manteremos proéximos dela (como
pode comprovar a ocorréncia, neste trabalho, de um pequeno capitulo dedicado a
discussdo da preservacdo das publicidades no Brasil). Fundamentalmente, no entanto,
ndo nos interessa avancar os estudos nesta direcao. Estamos, por ora, mais envolvidos
com a possibilidade de discutir as relagdes entre a publicidade e o discurso histérico,
entre a publicidade e o documento histdrico.

Para atravessar esse caminho partimos de um ponto seguro, de uma certeza
6bvia: a publicidade € um vestigio histérico. (talvez fosse melhor dizer um “vestigio da
cultura”, como prefere o Jean Baudrillard). A partir dessa constatagdo julgamos — na
condic¢do de historiadores — que uma pergunta se impde: como submeter esse vestigio
histérico a uma andlise histérica? Foi com essa indagacdo como foco que iniciamos esse
trabalho.

Esta claro, para nos, que os historiadores percebem a publicidade como uma
importante marca do tempo. Assim, nos tornamos atentos a for¢a que a publicidade tem
e por vezes a tomamos como um discurso construtor de identidades, um definidor de
codigos de conduta, de maneiras de ser e estar no mundo. Mesmo assim, porém, raros
s@o os trabalhos historiograficos que adotam a publicidade como fonte primeira das
pesquisas.

H4, afinal, um paradoxo: o que se percebe é que os historiadores, apenas en
passant, analisam as publicidades, embora avaliem (e muitas vezes enfatizem) as suas
potencialidades de didlogo com a histéria. Na maioria das vezes, no entanto, eles a
consideram como uma estratégia de justificacdo ou demonstracdo de seus discursos

advindos de outros lugares, estudos e fontes. Colocada dessa maneira dentro das
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producdes historiograficas, a publicidade, quando muito, presta-se a exibicdo e
exemplificagdo de campos temadticos e idéias exploradas alhures pelo historiador.

E desse modo que, num trabalho sobre a ditadura militar no Brasil, por exemplo,
posso valer-me da publicidade de um ténis bastante popular nos anos 1970-80 — cuja
chamada seja: “pise firme que esse chdo é seu!” —, para explanar e evidenciar as
relacdes entre a ditadura e o ufanismo. Como diziamos, a publicidade, na maioria
esmagadora dos trabalhos, ilustra ou confirma o que o historiador quer dizer. A ela é
negada a autonomia enquanto objeto ou fonte de estudo. Ela jamais € o centro de onde
partem ou para onde convergem as andlises historicas. Colocada em segundo plano
como fonte, seu papel € inferiorizado dentro da producdo e da pesquisa historiogréfica.
Foram, enfim, essas constatacdes primeiras que fortaleceram em nds o desejo de
arriscarmos estudar a publicidade com os olhos do historiador.

No esforco de entender as potencialidades de exploracdo da publicidade como
fonte e na auséncia de uma producdo historiografica que houvesse trabalhado
sistematicamente com esse suporte documental, percorremos o trabalho de alguns
pesquisadores advindos de d4reas fronteiricas a histéria. Essas producdes nos
possibilitaram, primeiramente, uma compreensao mais aproximada das representagdes,
do papel e do sentido que certos estudos, em sociologia, em antropologia, em psicologia
social, por exemplo, atribuem a publicidade. Do mesmo modo, esses estudos nos
ajudaram a compreender aspectos das estratégias de abordagem e de andlise que essas
dreas pdem em movimento no processo de aproximagdo de temdticas que envolvem a
publicidade.

O que estava diante de no6s era (€) o desafio de dialogar e decifrar uma forma de
expressao cujos codigos mais profundos nos sdo em grande parte estranhos. Do mesmo
modo, aqueles trabalhos constituiram um aporte fundamental aos nossos estudos por
apontarem trilhas tedrico-metodoldgicas que poderiamos percorrer ao longo das
pesquisas. Intentdvamos aqui entender — para além da maneira como eles
compreendem — as atitudes que tomam, como analisam a publicidade? Como a

recortam e a articulam a realidade histdrico-social a qual pertence?

3 Propaganda do Conga, que era uma das marcas de ténis mais usadas pelos estudantes nas décadas de
1970-80.
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Resumidamente, essas sdo as preocupacdes da primeira parte do trabalho,
intitulada Vestigios historicos: os desafios da publicidade como fonte historica. Trés
capitulos compdem essa parte. De inicio, em “Publicidade, histdria e teoria: o que a
publicidade pode dizer aos historiadores?” fazemos algumas andlises de trabalhos
variados sobre a publicidade; destacadamente, os textos de Baudrillard, Lipovetsky,
Lefebvre, Severiano, Silva, Joly, Barthes e Rocha’. A aproximacdo com essas
producdes nos permitiu entender, a um sO tempo, aspectos pertinentes ao processo de
criacdo das publicidades como também alguns dos significados que a elas tém sido
conferidos. Com esses didlogos pretendiamos iniciar uma fundamentacido tedrico-
metodoldgica que embasasse a idéia motriz do trabalho, ou seja, que nos ajudasse a por
em prética a tese da possibilidade de andlise da histéria tomando a publicidade como

ponto de partida.

No capitulo seguinte — ‘“Publicidade, histéria e metodologia: O que os
historiadores podem dizer a partir publicidade?” — buscamos perceber como um novo
objeto comega a ganhar corpo dentro discussdes estabelecidas pela historiografia a
ponto de hoje podemos nos referir a um campo especifico do saber histérico, qual seja a
“histdria da publicidade”, tributédrio, sem divida, da histéria econdmica.

Embora seja um espaco incipiente de discussdo do saber histérico, em alguns
paises, como no caso dos Estados Unidos, o estudo das imbrica¢cdes entre a historia e a
producdo publicitaria tem gerado trabalhos de ff)legOS. E verdade que nem sempre esses
tém sido realizados por pesquisadores com formacdo académica em histéria. Mesmo
assim € impossivel negar que as posturas assumidas por alguns desses pesquisadores —
sua énfase na realidade historica na qual a publicidade de insere, sua atencdo a
temporalidade e as particularidades contextuais — coloca-os demasiado proximo do
fazer do historiador.

Ainda aqui, no entanto, o que temos percebido em muitos desses trabalhos sdo,

sobretudo, esfor¢os no sentido de remontar os passos que assinalaram a ascensdo da

* As referéncias completas desses trabalhos serdo apresentadas no capitulo citado.

5 Dentre esses trabalhos, os de Roland Marchand e de Michel Schoudon, certamente, ocupam destacados
lugares. Partindo de concepcdes distintas acerca do fendmeno publicitdrio, os autores fazem uma
excelente articulagdo entre a histéria e a publicidade, para discutir aspectos da vida cotidiana da
sociedade norte americana nas primeiras décadas do século XX. Cf. MARCHAND, op.cit. &
SCHOUDON, Michel. Advertising, the uneasy persuasion. New York: Basic Books, 1986.
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“industria da publicidade”. No caso do Brasil, particularmente, o que quase sempre
ocorre é uma sistematizacdo dos momentos de destaque que contam a histéria de como
se deram os processos de formacdo e consolidacio do setor publicitdrio brasileiro. Em
muitos casos, essas producdes t€m sido realizadas por profissionais vinculados ao setor
publicitario. Isto ajuda a entender porque na grande maioria desses trabalhos busca-se
rememorar as principais campanhas, seus personagens, seus veiculos, suas agéncias,
seus festivais e suas premiagdes.

Sdo, sem duvida, valiosos trabalhos que nos ajudam a desvendar a nossa
vivéncia cotidiana na medida em que nos colocam diante de aspectos da nossa histéria e
da nossa memodria audiovisual. Essas producdes, no entanto, aproximam-se da
publicidade entendendo-a como o objeto primeiro das pesquisas. Talvez seja valido
repetir que, precipuamente, desejamos fazer histéria com uma nova fonte e ndo a
histéria dessa nova fonte. E Gbvio que esses olhares sdo complementares. Muito
provavelmente tanto mais proficua poderdo ser as andlises das relacdes entre a historia
do Brasil e as publicidades quanto mais soubermos sobre a “histdéria da publicidade” em
Sl.

Ainda na primeira parte, inserimos um terceiro capitulo que cumpre um papel
bastante especifico dentro do trabalho: apontar alguns desafios e saidas no processo de
andlise da publicidade como fonte histérica, como também pontuar questdes da
especificidade da expressao publicitdria. No capitulo, dividido em itens, — “publicidade
e o status do documento histérico” e “Histéria e Publicidade: supostos campos de
argumentacOes para o distanciamento dos historiadores” — debatemos sobre algumas
disputas que assinalam os caminhos que levam a consolidacdo de documentos
histéricos. Por que, no oficio do historiador, certos vestigios tém primazia sobre outros?
Se diziamos acima que se aproximar de um objeto fora da nossa algada é correr
multiplos riscos, parece-nos que, como historiadores, o risco de aproximar-se da
publicidade pode ser o de tomar como ponto de partida uma fonte que, ao falar de tudo,
acabe por ndo nos dizer nada ou muito pouco, especificamente.

Sabemos que toda fonte é fragmento, mas, na publicidade, essa relagdo parece
ser exacerbada. Ela fala sobre tudo, mas de forma aparentemente fragmentdria,
desconexa, ndo linear, construindo um mundo em mosaicos cujas imagens poliédricas

nem sempre estdo totalmente clarividentes. Dela resulta e dela se constréi um quebra-
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cabeca de pecas que se encaixam de multiplas formas e que por isso dificultam a sua
serializacdo. Mesmo assim, é possivel produzir a partir delas uma narrativa acerca de
determinada temporalidade histérica (a0 menos foi isso que tentamos realizar).

Afora a ocorréncia de ser uma fonte vinculada ao campo da histéria das imagens,
existe ainda, no caso das publicidades televisivas, o aspecto da sua recém descoberta
pela histéria. E o recente, ao que tudo indica, ainda assusta o historiador. Do mesmo
modo, sabemos que, por tradi¢do, nds, os historiadores, ainda nos sentimos mais
seguros diante de documentos melhor sistematizados, cujos elos entre eles estejam mais
visiveis e estruturados. Pensar a publicidade como fonte das pesquisas histéricas é
pensar também estratégias de construcdo e arrumagdo de um corpus documental que, se
nao € novo, ao menos tem sido pouco explorado pelo olhar historiografico.

“O Brasil entre os anos 1960-80: Histdria e cotidiano nos comerciais de TV” é o
titulo da segunda parte do trabalho e encontra-se dividida em trés capitulos.
Primeiramente, pontuamos, em “Publicidade e fonte histérica no Brasil: O Memdria da
propaganda”, como se t€ém desenvolvido os estudos sobre a relacdo entre historia e
publicidade no Brasil. Defendemos a concep¢do de que a publicidade nao deve ser
entendida como processo isolado de outras plataformas que compdem o cendrio
audiovisual brasileiro, como o cinema, as revistas e a televisdo. A rigor, a televisdo
brasileira, particularmente, teve seu desenvolvimento desde cedo vinculada ao setor
publicitario.

Essa mesma realidade pode ser estendida para alguns momentos especificos na
histéria do cinema no Brasil (entre as décadas de 1960-70, primordialmente). Ou seja, a
influéncia do setor publicitirio também se fez sentir fortemente no cendrio
cinematografico. Essa conjuntura, por vezes, gerou desconfortos, colocando
profissionais — como roteiristas, produtores e diretores — diante da necessidade de
redefinicdo de padrdes estéticos, de vieses ideoldgicos e da constru¢do de novas redes
de interacao da arte com o mercado.

O objetivo maior desse rapido capitulo, no entanto, é fazer jus e noticiar a
importancia da Associacdo Nacional Memoéria da Propaganda — “O Memoria da
Propaganda” — naquilo que se refere a preservacdo e a divulgacdo da nossa memoria

audiovisual, particularmente dos materiais que dizem respeito a histéria da publicidade
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no Brasil. Foi, sem duivida, gragas a existéncia e ao esforco daquelas pessoas que fazem
a Associacdo que nossas pesquisas puderam ser empreendidas.

As questdes concernentes a preservacao, a guarda e a divulgacdo dos materiais
audiovisuais, no Brasil, alids, € uma das temadticas que mais t€ém preocupado os
estudiosos das diversas dreas, haja vista a auséncia de uma politica publica que
estabeleca, com clareza, critérios capazes de normatizar e legislar esse processo. Assim,
os pesquisadores ficam a mercé dos materiais que lhe chegam as maos — releases,
roteiros, chamadas, cartazes, briefing, etc. — de forma esparsa e por caminhos multiplos
e dos programas que lhes sdo disponibilizados.

Essa situacdo pode ser ilustrada pelo lancamento de diversas coletdneas de
antigos programas televisivos que tém sido postas no mercado pelas diferentes redes de
TV. A despeito de ser uma possibilidade de acesso a imagens e sons que se entrelacam
na formacdo do imagindrio audiovisual brasileiro, se um pesquisador quiser, por
exemplo, retomar um programa televisivo em especial (um telejornal de um dia em
particular, ou um capitulo especifico de uma novela, ou ainda o trecho de um debate
politico) terd que recorrer a boa vontade dessas mesmas redes de TV em lhe permitir o
reencontro com esses materiais. Isso se dd porque, em udltima instancia, sdo essas redes
as responsdveis pela preservacdo desse acervo. Cabendo a ela, também, o poder de
ceder ou ndo as imagens, os documentos, aos pesquisadores ou a sociedade em geral.

O fato € que os documentos que tém sido (re)lancados representam apenas
parcela infima dentro do corpus de materiais produzido pelas redes de TVs. Além do
mais, essas imagens e sons tém sido, novamente, “dados a ver” segundo critérios
estabelecidos num jogo de interesses que se desenrola, quase sempre, em dois sentidos:
de um lado, acompanhando a necessidade da TV de preservar sua imagem institucional
diante da sociedade e, de outro, pelo “desejo” social, capturado pelo mercado, de rever
alguns programas que tocaram a sociedade, de algum modo em especial.

Diante da possibilidade de recusa da TV em fornecer o material, restard ao nosso
pesquisador apelar para “sorte” de haver uma c6pia sob a guarda de alguma instituicao
de pesquisa, como os museus da imagem e do som espalhados pelo pais, ou ainda sob a
posse de algum estudioso ou simpatizante do assunto que tenha guardado o material a

salvo.
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Os titulos dos dois udltimos capitulos: “Histéria e publicidade: imagens do
Brasil”, e “Historia e publicidade: imagens do brasileiro” evidenciam a tentativa de
categorizacdo das pecas publicitdrias estudadas em dois blocos complementares, para
fundamentar o processo de andlise. Alguns elementos que embasaram essas escolhas
(tanto das categorias, quanto das publicidades) devem, desde j4, ser elucidados.

Primeiramente, deve estar claro que em “Histéria e publicidade: imagens do
Brasil”, embora tenhamos observado muitas relacdes entre as publicidades analisadas e
a Ditadura que o Brasil enfrentava a o que se segue ndo € um trabalho sobre o aquele
regime autoritdrio instalado no pais pds-1964. Trata-se, por outro lado, da tentativa de
uma leitura de feicdes da sociedade brasileira, e de aspectos da cultura politica no
periodo tocado por aquela realidade. O que se intenta precipuamente, portanto, é
discutir, a partir de um corpo documental especifico, aspectos da cotidianidade — da
vida ordinédria — do Brasil daquele tempo. Assim, ndo se deve pensar que analisamos as
publicidades em busca de vestigios da dura realidade politica brasileira, somente. E
certo que esses vestigios, por vezes, tornaram-se excessivamente visiveis, nao fugimos e
a rigor nos interessamos, de forma especial, por eles; mas ndo era apenas isto 0 que nos
atrafa.

De fato, ainda no principio desse trabalho, observamos que muitas publicidades,
sub-repticiamente ou ndo, tomavam o cendrio politico brasileiro como pano de fundo
onde se desenvolviam os enredos. O uso de imagens e slogans que se associavam a
valores, como ‘“ufanismo”, “Brasil, pais do futuro”, por exemplo, foi pritica tdo
recorrente em muitos dos antincios que encontramos nas pesquisas (embora nem todos
tenham sido discutidos com mindcias ao longo desse trabalho) que pensamos mesmo
que o capitulo poderia ser intitulado “publicidade e Ditadura Militar no Brasil”.

Essa observacao inicial levou-nos a buscar entender relacdes existentes entre os
discursos da propaganda emanada dos Governos militares e os discursos publicitérios
produzidos durante aquele mesmo periodo. Por essa época, nosso desejo era, antes de
tudo, perceber se as imposi¢cOes de censura haviam atingido também as criagdes
publicitarias veiculadas nos meios de comunicacdo de massa em geral. Se a censura
havia chegado desde a imprensa até as diversdes e entretenimentos, pensdvamos, seria
licito supor que tivesse atuado sobre campanhas publicitdrias. Ensejadvamos perceber de

que forma a publicidade se apropriava da realidade politica, construindo com ela lacos
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de apologia e/ou resisténcia. A idéia primeira era analisar os comerciais a partir de uma
categorizagdo dualista: publicidades que se justapdoem X publicidades que se opdem aos
governos militares.

O caminhar dos estudos, no entanto, nos chamou a atenc¢do para um aspecto que
acabou por se tornar relevante. Tratava-se da compreensdo de que a publicidade dava a
perceber uma série de valores que dialogavam mais profundamente com a realidade
historico-social, para além da dicotomia inicial marcada pelas relacdes de resisténcia e
apologia ao regime militar. Mesmo essa dicotomia poderia ser questionada, haja vista
que a significacdo de uma produgdo histérica (de um vestigio histérico) pode mudar
com o movimento da prépria histéria, com a abertura de novos fronts de pesquisas e
novas producdes historiograficas.

Uma publicidade - tomada aqui a partir de suas dimensdes mais amplas e ndo
restrita apenas aos comerciais de TV - € muito mais do que um mero intervalo para
esticar o corpo, distrair a mente e preparar o cérebro para o bloco seguinte da
programacdo. Ha nela algo de distinto de um telejornal ou de uma telenovela (os dois
tipos de programas que atingiam as maiores audiéncias ao longo do periodo analisado),
por exemplo. O jornal, assumidamente, firma seu discurso em torno da idéia de verdade;
a telenovela, ao contrario, constréi sua narrativa trilhando os percursos da fic¢ao.

O discurso publicitdrio, , por sua vez, seja quando funda-se na verdade ou
quando assume a dimensdo da fic¢do, t€ém sempre como pano de fundo a leitura da
realidade do mercado. E essa realidade € também integrante da realidade histérico-
social. Assim, desde sua concepc¢do até sua circulacdo, uma publicidade — essa
evidéncia da cultura — carrega consigo uma infinidade de padrdes (da estética, da
moda, da musica, do corpo, das artes visuais...) que, por fim, trazem a tona elementos
significativos para a compreensdo de valores arraigados na sociedade e construidos e
construtores das nossas subjetividades.

“Historia e publicidade: imagens do brasileiro”, portanto, amplia as andlises para
além da especificidade da esfera politica. Mencionando movimentos que pontuaram a
formagao do moderno conjunto audiovisual brasileiro, analisamos algumas publicidades
que fazem referéncias a identidade do brasileiro, buscando perceber como a produgdo
publicitaria se articulava com outros discursos que também promoviam a circulacdo de

imagens e dizeres tradutores do (su)jeito brasileiro.
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Também a sele¢do do periodo a ser estudado precisa ser esclarecida. Percorrer o
tempo — das décadas de 1960-80 — pode ser uma estratégia de romper a captura do
imediato. A maioria dos trabalhos com os quais tomamos contato estuda a publicidade
buscando perceber sua relagdo com o tempo presente, sua inser¢ao instantanea no corpo
social, exclusivamente. Ao tomarmos um periodo mais longo, pretendemos notar
tendéncias de estabilidade ou de mudancas, por exemplo, nos discursos representativos
do “Brasil” e do “brasileiro”, da “pétria”, da “nacao”. Colocar esses discursos no fluxo
temporal é questionar a sua naturalidade, € expor a sua historicidade como construgao
marcante de um tempo particular.

Do mesmo modo, essa escolha da temporalidade a ser estudada justifica-se
gracas as transformacdes no cendrio audiovisual brasileiro que assinalou aquela época.
Como exemplo dessas transformagdes, podemos citar: o aparecimento e a consolida¢ao
das grandes redes de TV, a estruturagdo do Ministério das Telecomunicagdes e, de
forma mais geral, a modernizacdo da imprensa. Todo esse processo desenrolou-se, a par
e passo, com o crescimento e a consolidacdo do setor publicitario no Brasil.

Mais do que movimentos contemporaneos, porém, esses sdo complementares.
Quer dizer: dada a importancia que as verbas publicitrias adquiriram, entre as décadas
de 1960-80, para os meios de comunicagdo no Brasil, percebe-se como a logica da
expressdo publicitdria foi peca fundamental na organizacdo do conjunto audiovisual
brasileiro.

Como todos sabemos, no entanto, essas mudancgas s6 foram possiveis gragas a
atuacdo das forgas politicas, econdmicas e sociais que comandavam o pais naquele
momento. Assim, a analise daquela realidade torna-se mais clara quando a articulamos a
existéncia de um projeto historico para o pais que percebia a consolidagdo dos grandes
meios de comunicacdo como aliado estratégico na criacdo das acdes em torno da

ideologia da Seguran¢a Nacional.

Muitos estudos afirmam que, durante as décadas de 1960-70, a televisdo
promoveu a consolidacdo de um imagindrio coletivo no Brasil. Nesse processo, a moda,
a musica, o cinema, interagem intensamente com os campos publicitérios e televisivos.

Nao sem conflitos, uma “estética publicitdria” parece se espalhar pelas diferentes
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manifestacdes da vida ordindria, da arte a industria, apontando que a 16gica “comercial”
estava sobreposta a “cultural”. Cantores, atores, protagonizam comerciais, emprestam-
lhes seus talentos, suas imagens e vozes. Diretores de cinema os dirigem. Roteiristas os
redigem. Vivendo ou ndo dramas entre a arte € o mercado, por razdes multiplas, todos
se apresentam dialogando com a sociedade de consumo, sacralizada no espaco das

producdes publicitdrias.

Ainda aqui julgamos ser mister afirmar que buscamos nos afastar de uma visao
esquadrinhada da realidade histérica — que, por vezes, simplifica e analisa as acdes da
midia tentando responder se ela aliena ou orienta? Se ela é elemento fundante ou se, ao
contrdrio, € apenas o reflexo da realidade social? (Questdes que por fim nunca chegarao
a uma resposta satisfatéria ou definitiva) — o que intentamos € discutir como a
publicidade interage com o cotidiano, buscando perceber como esse cotidiano pode ser
historicamente (re)construido a partir da andlise da publicidade.

Niao estamos aqui para criticar ou defender a publicidade e, por conseguinte, a
midia. Desde j4, no entanto, deixamos claro que rejeitamos essa dimensdo “totalitiria”
que alguns estudos atribuem a publicidade e que acaba por identificar o discurso
publicitiario como uma forca capaz de impor, sem limites, suas vontades a sociedade.
Para nés, portanto, a publicidade parece ter menos forca de impregnacdo do que se
pensava, podendo mesmo anular-se por sua saturagdo®. Concordamos com Lipovetsky,
para quem “a visdo simplista, segundo a qual o desejo consumista deriva da
manipulagdo publicitdria, é falsa”.” fruto de um pensamento muitas vezes facil que
busca demonizar a midia e a publicidade. Foi com esse olhar que nos debrucamos sobre

publicidades veiculadas no Brasil entre as décadas de 1960-80.

Um esclarecimento, por fim: no titulo do trabalho fizemos uma alusdo as
“pilulas de 1 minuto”, porque os aniincios na TV®, durante as décadas de 1960, 70 e 80,

ainda estavam se consolidando essa relacao tao visceral — e hoje tdo comum aos nossos

® A respeito do efeito de “saturacdo” das campanhas publicitdrias, ver LEVY, Armando. Propaganda: a
arte de gerar descrédito. Rio de Janeiro: FGV, 2003.

"LIPOVETSKY, Gilles. Seducdo, publicidade e pés-modernidade. In: MARTINS, Francisco Menezes &
SILVA, Juremir Machado da (orgs.). A genealogia do virtual: comunicagdo, cultura e tecnologias do
imagindrio. Porto Alegre: Sulina, 2004. p. 33-42.

¥ Lembramos também que algumas das pegas publicitérias elencadas no trabalho foram também exibidas
nos cinemas.
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olhos — entre o tempo e a televisdo. Hoje as “pilulas” duram normalmente apenas 30
segundos. Mas, ji por aquela época, houvera um constante esforco por parte de
profissionais da publicidade, da televisdo e do governo buscando sistematizar,
organizar, limitar o tempo publicitdrio na TV, processo que afinal foi bastante facilitado
pelo advento do video tape (VT). Quanto tempo pode durar um comercial? Quanto
tempo pode durar o bloco comercial? Na medida em que a televisdo se
profissionalizava, essas questdes tiveram que ser resolvidas uma vez que sua indefini¢ao
poderia desorganizar toda a programacao televisiva, interferindo, por conseguinte, nos
indices de audiéncia que, como sabemos, constitui a principal mercadoria da televisao.
Fazia-se necessdrio, portanto, legislar e controlar a acdo publicitdria; enquadra-la
no espaco televisivo — sem transtornos nem imprevistos — como se encaixa um anuncio

numa pagina de jornal ou revista.

Por sua estrutura narrativa, as publicidades, quase sempre, se apresentam como
pequenas histdrias, que a exemplo das fdbulas trazem uma “moral da histéria”. Para
nos, descortinar essas “morais”’, colocar a publicidade o — vestigio da cultura — no

fluxo temporal, decifrar, enfim, a linguagem publicitiria € construir narrativas e

interpretacdes da nossa propria historia.
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PRIMEIRA PARTE

Vestigios historicos:

Os desafios da publicidade como fonte histérica
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CAPITULO I

PUBLICIDADE, HISTORIA E TEORIA:
O QUE A PUBLICIDADE PODE DIZER
AOS HISTORIADORES?

“A preocupacdo de desenvolver um estudo mais amplo sobre
os anuncios publicitdrios é legitima. Uma andlise da
publicidade que se restrinja a explicd-la so pelo seu
desempenho no sistema econdmico capitalista vai acabar

. . N 9
deixando de lado aspectos fundamentais do fenémeno.”

o campo da andlise das imagens, as criagdes publicitarias se

constituiram desde cedo num sedutor corpus documental para

diversos estudiosos. Cartazes, fotografias, podsteres e filmes
publicitdrios, talvez pela rapidez imperativa com a qual aquelas mensagens precisam ser
decodificadas, lidas e interpretadas, foram ponto de partida para muitos trabalhos
cientificos.

Por volta dos anos 1960, por exemplo, a entdo nascente “semiologia das
imagens” identificou nas interacdes interdisciplinares que giravam em torno da
publicidade um ambiente atraente, capaz de auxilid-la a superar alguns dos desafios
tedrico-metodolégicos que enfrentaria. J4 naquele tempo, o proprio Roland Barthes,
certamente um dos mais importantes nomes dos estudos semioldgicos, selecionou
publicidades para desenvolver suas andlises em torno da “retdrica das imagens”. O fato
€ que, para ele, as publicidades constituiam um atraente manancial de estudos (realidade
que se materializa nas infinitas influéncias que as ciéncias trocavam em suas andlises do

campo publicitario). Preocupado em estabelecer critérios mais precisos para os estudos

® ROCHA, Everardo P. Guimardes. Magia e Capitalismo: um estudo antropolégico da publicidade. 2*
edigcdo. Sdo Paulo: Brasiliense, 1990. p.59
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das imagens, Barthes percebia na publicidade um imenso potencial interpretativo, um
campo fértil por onde se poderiam iniciar as pesquisas; isto porque, nas suas proprias
palavras, “se a imagem contém signos, é certo que em publicidade esses signos sdo
plenos, formados com vistas a melhor leitura: a imagem publicitdria é franca ou pelo
menos enfdtica”"’.

Essa era, no entanto, uma via de mao dupla. Quer dizer, a0 mesmo tempo em
que chamava a atencdo de multiplas areas do saber, a publicidade também se inclinava
ao didlogo com diversos campos do conhecimento. Por certo, a publicidade, como nos
alerta Martine Joly, “desde o inicio recorreu as pesquisas em ciéncias sociais, d
psicologia aplicada ou ainda aos métodos da investigacdo sociologica e andlise

ol
estatistica”"".

Do ponto de vista da publicidade, o objetivo de tal postura era, em primeiro
lugar, entender elementos que de forma imbricada se materializavam nas condutas dos
consumidores e que desembocavam no fracasso ou sucesso de um antncio ou de uma
campanha publicitaria. Mais recentemente, a superacao dos esquemas behavioristas de
andlise — que punham demasiado peso analitico sobre os aspectos comportamentais e
sobre interagdes mecanicistas, exemplificadas no bindmio estimulo-resposta — trouxe
para esse espaco de discussdo contribui¢cdes advindas da antropologia e da psicandlise.
Com essa nova atitude, outros elementos passaram a ser considerados para a explicacdo
da postura dos consumidores e, nesse processo, as dimensdes da cultura e da
subjetividade foram postas em evidéncia. De qualquer modo, estava claro que os
produtores de publicidades se aproximaram de outras dreas do saber, sempre buscando

perceber como as suas producdes se enredavam e agiam no tecido social.

O que se percebe, portanto, é que, um pouco por convite da propria publicidade
e um pouco pela curiosidade que ela desperta em outras dreas do saber, os discursos
publicitarios tornaram-se ponto de encontro para onde diversas ci€ncias localizadas nas
suas fronteiras confluiam, obviamente, com as suas particularidades. Economistas,

socidlogos, psicélogos e antropdlogos estdo entre os primeiros a apreender a relevancia

10 BARTHES, Roland. A retdrica das imagens. APUD. JOLY, Martine. Introdugdo a andlise da imagem.
112 ed. Sao Paulo: Papirus, 2007. p. 70
" JOLY, Martine. Introducdo a andlise da imagem. 11* ed. Sdo Paulo: Papirus, 2007. p. 70
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social do fendbmeno publicitirio como elemento caracteristico — e, talvez por isso,
esclarecedor — de aspectos da nossa vivéncia na contemporaneidade.

De um modo geral, eles se aproximaram da publicidade com questdes e pontos
de andlises bastante distintos. Sem mergulharmos com profundidade no essencial de
cada uma dessas disciplinas, podemos afirmar que os estudos se arregimentaram sobre
bases de indagacdes especificas. Para a economia, o fundamental era o debate em torno
das relacoes do bindmio publicidade—mercado. Era, primordialmente, um olhar
quantitativo voltado para a andlise dos impactos que o campo publicitirio poderia
promover nas interacdes entre a producdo € o consumo.

Nos discursos da sociologia, por sua vez, os primeiros estudos sobre a
publicidade encontram-se claramente encravados na especificidade da sociologia do
consumo, prevalecendo, contudo, a busca de respostas para as questdes referentes a
funcdo social do fendmeno publicitirio, ao debate pelo esclarecimento do papel
desempenhado pela publicidade em nossa sociedade.

De forma mais ampla, alids, muito provavelmente foi no campo da sociologia
que se iniciaram os estudos que inferem ao consumo papel de destaque como categoria
de andlise. De um modo geral, esses trabalhos compreendem o marco histérico da
ascensdo do fordismo e a conseqiiente instalacdo de uma nova mentalidade econdmica
— marcada pela producdo em série e 0 consumo em massa — como ponto privilegiado
para um entendimento da passagem do “capitalismo de producdo” para o “capitalismo
de consumo”. Em todo caso, os estudos na “sociologia do consumo” embora multiplos e
seminais, sdo ainda relativamente recentes.

Talvez isso se deva a aversdo que o “consumo’”, como conceito elucidativo da
nossa vivéncia social, tenha provocado em muitos pesquisadores. “Ndo é certamente
por acaso — como nos alerta Da Matta ao prefaciar o trabalho de Everardo Rocha — que
falamos em ‘revolugdo industrial’ como algo positivo e em ‘sociedade de consumo’
como algo pejorativo e, quase sempre, negativo. 2

A andlise do consumo — do consumismo, mais especificamente — herdou o
olhar de desconfianca que se projetou sobre o conceito de ‘“‘sociedade do consumo”.

Entendido por muitos como o espaco privilegiado onde se apresentam, agem e se

12 Cf. ROCHA, Everardo P. Guimardes. Magia e Capitalismo: um estudo antropoldgico da publicidade.
2% edi¢do. Sdo Paulo: Brasiliense, 1990. p.14.
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constituem os sujeitos alienados, a esfera do consumo, durante muito tempo, foi
colocada no lugar de uma categoria contraproducente, associada as mazelas sociais,
responsavel pela exclusdo que essa mesma sociedade promoveu. Desse modo, o
consumo foi rapidamente identificado como inimigo — ou a sua trincheira — de uma
sociedade mais justa e igualitdria. Para 14, portanto, deveriam ser direcionadas as
ofensivas daqueles que fundamentam seus trabalhos, primordialmente, na andlise da

producdo.

Por outro lado, a producgdo serd entendida como uma categoria positiva. Palco
privilegiado onde se desenrolam os conflitos de classe, no campo da producdo esses
conflitos ndo podem ser disfar¢ados com meros recursos medidticos que acenam com
promessas de um sorriso de felicidade futura. No chdo das fébricas, as relacdes entre
capital e trabalho se tornam por demais visiveis. Aos pesquisadores sociais cabia

denuncia-las.

Como dissemos, a proeminéncia do pensamento behaviorista trouxe as questoes
concernentes a0 comportamento para o centro dos estudos iniciais da psicologia sobre a
publicidade. Por esse tempo, a idéia de uma “psicologia aplicada” fomentava a acdo dos
pesquisadores que se interessavam sobremaneira pelos debates referentes aos
mecanismos psicossociais que evidenciavam a dindmica dos processos de subjetivacdo
dos valores e de construcdo da sensacdo de pertencimento a determinados grupos
sociais. Esses valores seriam dados a ver e a saber a partir do consumo de determinados

« . . 13
produtos e “estilos de vida”

, que eram emblematicamente materializados pelos
discursos publicitdrios, desembocando num universo de comportamentos que o0s
individuos apresentam a partir dos objetos e servigos que consome.

Na defini¢do de conceitos de andlise especificas do campo publicitario — como o
target, ou publico-alvo, por exemplo, — foram proficuas as contribuicdes de estudos

psicolégicos uma vez que, a partir deles, categorias como “individuo”, “identidade”, e

" Segundo Edgar & Sedwick (2003, p. 110), entre as décadas de 60 e 70, a sociologia entendia o conceito
de estilo de vida como uma referéncia “a padrées de consumo e uso (de bens materiais e simbdlicos)
associados aos diferentes grupos e classes sociais. No que concerne aos estudos culturais, porém, os
estilos de vida podem ser entendidos como um foco de identidade individual ou de grupo, desde que o
individuo expresse-se valendo-se de escolha significativa de determinados itens ou padroes de
comportamento, como codigos simbélicos, de uma pluralidade de possibilidades”.
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“estilo de vida” puderam ser sistematizadas e analisadas, visando o posterior trabalho
dos produtores publicitérios.

Os estudos antropoldgicos trazem a baila preocupagdes que intentavam desvelar,
sobretudo, o valor simbdlico que as publicidades adquiriam em nossa vida cotidiana.
Desvendar seus significados, por vezes percebendo-a como um totem dos nossos
tempos. Totens colocados diante dos nossos olhos como se estivessem postos no altar.
Muitos trabalhos antropoldgicos tomaram as publicidades como marcas capazes de
orientar os estudos que percorrem os caminhos dos processos de “ritualizacido”,
“cerimonializacdo” do consumo como instancia existencial na sociedade
contemporanea.

Mais recentemente, uma série de outros estudos, também advindos de espagos
externos a publicidade, incorpora-se aos esforcos de entendimento do fendmeno
publicitiario e das relacdes histdrico-sociais a ele vinculado. Nesse movimento, a
publicidade corteja a arte, deseja ser reconhecida como tal. A publicidade julga-se
merecedora de figurar entre as musas de Apolo. Em geral, ela mesma vé-se como a mais
nova dessas musas (e afinal alguém ousaria negar-lhe a capacidade de sedu¢do?). Aos
que negam a publicidade o status de arte, ela responde, incisivamente, que esses agem
movidos mais por consciéncias e posturas ideolégicas e menos por valores artisticos ou
estéticos.

Do mesmo modo, a ciéncia do Direito, diante das radicais mudangas sociais que
se configuraram ao longo dos ultimos tempos, inclinou-se para a publicidade. Ainda na
primeira metade do século XX, a produ¢do em série € 0 consumo em massa —
possibilitados pela consolida¢do da sociedade industrial — levou a redefinicdo das
relacdes tradicionais entre produtores e consumidores, entre a fabrica, a loja e o lar. Tal
realidade criou as condicdes e a exigéncia para que surgisse € se desenvolvesse um
ramo especifico do Direito: O Direito do Consumidor, pondo sobre as mesas dos
homens das leis novas questdes. Por conta disso, as producdes publicitarias (ndo apenas
0os anuncios em si, mas também suas regulamentacdes, suas formas de agdo, suas
conseqiiéncias, etc.) transformaram-se em elemento de interesse imediato da ciéncia das
leis, particularmente quando as temdticas abordadas apontavam na direcdo das
discussdes referentes a ética dos antncios na sociedade capitalista. Preocupagdes como

estas também se fazem presentes em trabalhos de comunicélogos, cientistas politicos e
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publicitarios que buscam analisar como os discursos da publicidade operam com valores

sociais, como os vinculados a moral, por exemplo.

Obviamente, nenhum desses pontos de vista sobre a publicidade— que de
maneira sucinta foram apresentados acima — desenvolveu-se de forma isolada,
estritamente dentro dos limites de cada uma dessas dreas ou ciéncias. Sendo a produgdo
publicitaria um objeto novo e que atraia a ateng¢do de novos saberes, os didlogos foram
constantes, e alguns trabalhos romperam profundamente as fronteiras das disciplinas e
dos saberes. Por conta disso, o seu simples enquadramento em um campo de saber
isolado passa a ser o ato arbitrario, fundado nas escolhas — por vezes idiossincraticas —
de um autor e de seus interlocutores.

E, portanto, preciso que se afirme com clareza: Para nés as pesquisas sobre a
publicidade estdo, desde sempre, marcadas pelas relacdes interdisciplinares que
fundamentaram os estudos. Isto porque entendemos o fazer publicitirio “como um
discurso ndo literdrio, esse micro-universo discursivo dialoga constantemente com
outros discursos na esfera macrodiscursiva. Portanto trata-se de um estudo
interdisciplinar por natureza » 14

A percepcao desses espacos de intercessdo entre os saberes foi ponto
fundamental para o desenvolvimento desse nosso trabalho. Assim, para empreender
uma andlise de aspectos da historia brasileira, entre as décadas de 1960-80, a partir de
pecas publicitarias veiculadas pela televisdo, julgamos necessario, antes, um
entendimento de alguns pressupostos sobre a publicidade — como fendbmeno marcante
da nossa historia recente — que surgiram dessas exploracdes interdisciplinares.

Nesse caminhar em direcdo aos estudos diversos que abordam a questdo da
publicidade nos nossos tempos, descobrimos, primeiramente, os escritos de Jean
Baudrillard. Os trabalhos desenvolvidos por ele sdo, certamente, um bom exemplo de
uma andlise interdisciplinar sobre a publicidade, ndo sé pelo didlogo que estabelece com

conceitos da economia, da sociologia e da filosofia, mas também pelas conclusdes que

14 SILVA, Vera Licia Crevin da. O discurso publicitdrio e a ditadura militar no Brasil. Uma anélise
interdisciplinar do antncio produzido para a Mercedes-Benz do Brasil S.A. In. BARBOSA, Ivan Santos
(org.). Os sentidos da publicidade: estudos interdisciplinares. Sdo Paulo: Pioneira Thompson Learning,
2005. p, O1.
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esse didlogo estimulou. Dedicarmos algumas linhas a essas andlises"”, na medida em
que suas idéias nos acompanharam ao longo das pesquisas, norteando, em alguns
momentos, as nossas proposi¢oes acerca das questdes que intentdvamos estudar.

Em primeiro lugar, Baudrillard propde a tese das fungcdes da publicidadel6.
Segundo ele, a publicidade tem duas func¢des distintas e instaladas em diferentes niveis
de interacdo social. Uma € a que chamamos de funcdo manifesta (seria a fungdo
imediata de vender produtos). Podemos resistir — e a rigor resistimos — a essa fungao
ao rejeitarmos o que uma publicidade diz, ao recusarmos o produto que ela oferece, a
mercadoria que ela anuncia. Enfim, resistimos a funcdo manifesta do discurso
publicitirio no momento em que lhe somos hostis € negamos a sua validade enquanto
discurso de verdade. Desse modo, a colocamos no patamar das produgdes discursivas
alienantes, geradoras de sujeitos que aderem ao contexto social sem critica ou reflexdo
consciente sobre o que eles significam ou sobre seus valores subjacentes, camuflados
por estratégias de alienacgdo.

Por outro lado — e ai encontramos a outra dimensao funcional da publicidade,
nomeada aqui de funcdo latente — se ndo acreditamos no que a publicidade diz
(resisténcia a funcdo manifesta), acreditamos, paradoxalmente, nela em si, como
institui¢do social, formadora de sujeitos e identidades. Obviamente € essa funcdo latente
mais profunda e a que nos interessa mais de perto nesse trabalho.

Quando se duvida de uma publicidade, ou quando a rejeitamos — de forma
consciente ou ndo — e partimos para a sua negagdo, quer dizer, optamos por tomar um
caminho contrdrio ao que ela nos indicava, acabamos, no fim, por consumir a
publicidade em si (embora ndo o facamos em relacdo ao produto que ela anuncia); i.e.
no momento em que assistimos a um comercial na televisdo ou quando vemos um
outdoor, podemos ser tocados pelas mensagens que eles expressam, independente de

nos interessarmos ou ndo pelas marcas ou produtos que eles anunciam. De forma

'3 Dois trabalhos de Jean Baudrillard nos servem como referencial maior nas passagens que se seguem: O
primeiro, intitulado “Significacdo da publicidade”, é parte do seu “o sistema dos objetos” (Gallimard,
1968). Trabalhamos com a tradug¢do e o comentdrio apresentados em LIMA, Luiz da Costa (introd.
coment. e sel.) Teoria da cultura de massa. Sdo Paulo: Paz e terra, 2000. p. 287-299. O segundo texto foi
“A sociedade de consumo” uma espécie de continuidade e aprofundamento de questdes levantadas n’o
sistema dos objetos. Cf. BAUDRILLARD, Jean. A sociedade de consumo. Lisboa- Portugal: edi¢des 70,
2005. Tradugdo de Artur Mourao.

' Seguindo a observagio feita por Luiz Costa Lima, usamos o termo fungdo com o intuito de distinguir
os diferentes niveis e formas de acdo da publicidade na sociedade, segundo o texto do Baudrillard. Nao
h4 a intengdo de categorizarmos o pensamento de Baudrillard como funcionalismo. Cf. Lima, op. cit.

32



ambivalente, portanto, segundo esse esquema, para rejeitarmos a publicidade, €
necessdrio que antes a reconhecamos, que a decodifiquemos e, atentos, sempre lhe

lancemos a questdo: o que esta por tras?

Essa percep¢do de um discurso que se organiza em camadas, que se articula em
diferentes niveis, percebida por Baudrillard especificamente no campo da expressao
publicitaria, em certo sentido, é corroborado por Foucault ao comentar os mecanismos

de estruturacdo da linguagem em geral:

... poderia dizer que a linguagem produziu sempre dois tipos
de suspeita: Por um lado, a suspeita de que a linguagem ndo diz
exatamente o que diz. O sentido que se apreende e que se manifesta
de forma imediata, ndo terd porventura realmente um significado
menor que protege e encerra; porém, apesar de tudo transmite outro
significado; este seria de cada vez o significado mais importante, o
significado ‘que estd por baixo’. Por outro lado, a linguagem
engendrou essa outra suspeita: que, em certo sentido, a linguagem
rebaixa a forma propriamente verbal, e que hd muitas outras coisas
que falam e que nio sdo linguagens.'’

Retomando Baudrillard, notamos que, de acordo com ele, existem duas coisas:
primeiro, o imperativo publicitério (é o compre isso!) — a esse a gente pode resistir. E a
mensagem publicitdria, na qual a gente ndo cré. Segundo, o indicador da publicidade (¢
0 antincio em si) essa existéncia é aceita. Portanto, essas duas funcdes atuam de forma
ambivalente: negamos o 1imperativo publicitirio e aceitamos o indicativo da
publicidade. Desse modo, o indicativo da publicidade associasse a funcdo latente da
mesma na medida em que essa fungdo busca “o estabelecimento de uma temdtica de
protegdo e gratificagdo. 18

O imperativo publicitdrio funciona como um “dlibi” para o indicativo da
publicidade, onde opera uma densa rede de integracdo social. O antincio € aceito; o que
ndo € aceito € o que o anuncio diz; nega-se a imagem social que ele vende, rejeita-se o
ideal de sujeito que ele proclama. No entanto, quanto mais resisto ao imperativo
publicitario (isso € uma mentira!!!) mais e mais me torno sensivel ao indicativo da

publicidade.

7 FOUCAULT, Michel. Theatrum Philosoficum: Nietzsche, Freud e Marx. 4* ed. Sdo Paulo: editora
Principio, 1987. p. 14.
'8 Lima, op.cit. p. 290.
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Sejamos claros: estamos enlacados com e pela publicidade. Somos seus
cumplices. E essa relacdo de cumplicidade, como vimos, ndo é rompida por sua
denuncia lancinante, por mais intensa que esta seja. Este, paradoxalmente, pode ser o
caminho da legitimacdo do sistema publicitdrio como uma dimensao fundante da nossa
cotidianidade. Recusar o discurso publicitirio no nivel da mensagem imediata é ao
mesmo tempo subjetiva-lo, dar-lhe a importancia de um sistema — ou mecanismo — de
construcdo das identidades sociais.

Obrigatoriamente, os discursos publicitdrios operam com uma infinidade de
simbolos que fazem parte do imagindrio dos consumidores. Mais do que isso: esse
imagindrio, preferencialmente, deve pertencer a toda a sociedade. O que ndo quer dizer
que todos devem sentir o desejo de compra do produto, mas devem ser capazes de
reconhecer a mensagem da publicidade (mesmo que seja para rechagi-la). E por isso
que, ao nos colocarmos contra um anuncio, consumimos, sempre, algo da mensagem

que esse anuncio traz.

Em sua funcdo manifesta, a publicidade nos apresenta os objetos como um
servico que a sociedade nos presta e que se caracteriza por buscar amalgamar nossa
relacdo com o mundo. Em troca, é bem verdade, ela pede a nossa adesdo ao consenso
social. A publicidade arrisca-se na tentativa de mostrar que a sociedade trabalha
constantemente, para satisfazer as nossas necessidades. Ela busca, assim, encaixar-se
numa légica anterior a produ¢do e ao mercado. Intenta apresentar-se como entidade
madgica e ndo como a mercadoria que de fato é. Quer esconder-se, ocultar-se em algum
lugar especifico, entre a fabrica e a loja.

Na sociedade industrial, a divisdo social do trabalho cindiu o processo produtivo.
Nado apenas o fragmentou em pequenas partes como também proporcionou que o
consumo e a producdo fossem gradativamente distanciados. Nesse jogo de afastamento,
nos anuncios publicitdrios, os objetos (produtos) que nos cercam sdo esvaziados dos
conflitos que, inexoravelmente, marcam a sua histéria. Eles aparecem como resultado
de uma acdo maternal da sociedade que usa suas forcas para a nossa satisfacdo. Todavia,
as acdes maternais, ndo esquecemos, visam uma dupla promog¢do: simultaneamente,
querem instalar o efeito de bem estar e a sensacdo de protecdo (este alcancado, via de

regra, pelo controle). E € por isso que — vaticina Baudrillard:
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vemos por ai o imenso papel politico que desempenham a
difusdio dos produtos e técnicas publicitdrias: asseguram
propriamente a substituicdo da ideologias anteriores, morais e
politicas. Melhor ainda: enquanto a integracao moral e politica ndo se
exercia sem problemas (necessitava lancar mao da repressdo aberta),
as novas técnicas economizam a repressao: o consumidor interioriza,
no préprio movimento do consumo, a instdncia social e suas
normas. "’

Ainda no campo de estudos da filosofia e da sociologia, muitos outros trabalhos,
além dos jé citados de Jean Baudrillard, também articulam a publicidade ao jogo das
ideologias. Lefebvre, por exemplo, afirma categoricamente que “a publicidade assume
uma parte do papel antigo das ideologias: encobrir, dissimular, transpor o real, ou seja, as
relacées de producdo.””

Mas, prosseguindo, ele nos lembra que nio se trata de uma ideologia qualquer.
Seu poder e seu perigo derivam da possibilidade que a publicidade tem de suprir a
auséncia — ou a crise — de discursos ideoldgicos fundantes das nossas a¢des no mundo.

Nas suas palavras,

a publicidade ganha a importincia de uma ideologia. E a
ideologia da mercadoria. Ela substitui o que foi filosofia, moral,
religido, estética. Vai longe o tempo em que os publicitdrios
pretendiam condicionar os ‘sujeitos’ consumidores pela repeticao de
um slogan. As mais sutis férmulas publicitirias de hoje em dia
ocultam uma concep¢io de mundo.”'

Num tempo marcado pela ameaca de abandono das interpretacOes
metanarrativas, Lefebvre vé a proliferacdo de novas ideologias, como todas as outras,

como estratégias de auto-legitimagdo; e nisso um risco a acao critica no mundo:

Hoje as ideologias mudaram; elas tém nome: funcionalismo,
formalismo, estruturalismo, operacionalismo, cientificismo. Elas se
apresentam como nao-ideologias, misturando-se mais sutilmente que
antes ao imaginario.”

' BAUDRILLARD, Jean. Significacdo da publicidade. In: LIMA, Luiz da Costa (introd. coment. e sel.)
Teoria da cultura de massa. Sao Paulo: Paz e terra, 2000. p. 295

20 LEFEBVRE, Henry. A vida cotidiana do homem moderno. Sdo Paulo: Atica, 1991. p. 107.

2 LEFEBVRE. Op. cit. p. 117.

2 Idem, p. 81.
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Na tentativa de reencontrar-se, de abrir os olhos, a sociedade assiste a
disseminagdo de psicologismos invadindo os multiplos espagos da vida cotidiana.
Fazem-se testes, criam-se vidas mensurdveis. Entramos numa antropometria psiquica,
como se o enigma da esfinge pudesse, realmente, ter uma resposta definitivamente
satisfatoria. Como resultado, “psicologia e psicandlise deixam de ser conhecimento
clinico e terapéutica para se transforma em ideologia”.23

Apesar do tom francamente critico, Lefebvre evita superdimensionar as acdes da
publicidade na cotidianidade contemporanea. Ndo a coloca entre os sistemas®*
estruturantes da nossa vivéncia. Encara-a como um elemento dentro de um conjunto
maior: a acdo das esferas de comunicacdo diante do capitalismo. A publicidade nédo é o
alvo. Se pudéssemos reduzir as idéias do Lefebvre, dirfamos: ela nio é causa. E antes
conseqiiéncia. Forma visivel dos valores existenciais materializados nos objetos que a
sociedade nos oferta. E, como nos lembra Lopes, “nos objetos que se vendem e
consomem, estdo incorporados os valores que caracterizam o ideal de vida que o
consumo propagandeia "2

Podemos estender esse raciocinio: N@o sdo apenas os valores que caracterizam o
“ideal de vida” que o consumo propagandeia que estdo incorporados nos objetos.
Nestes encontram-se também o resultado das disputas, das lutas que ocorrem antes da
sua materializacdo enquanto produto. “Ndo hd separacdo por camadas ou cortes entre

o consumo do objeto e o consumo dos signos, imagens, representacoes de que o objeto

. 5 26
fornece o meio e o suporte sensiveis”.

Nos objetos, estdo incrustadas, indisfarcdveis apesar de todo o esforco
publicitario, as ranhuras das relacdes de produgdo. Os objetos, como bens culturais, sdo

resultantes das lutas que ocorrem no cotidiano. Sd@o os ‘“despojos” das batalhas,

2 Idem, p. 93.

** A rigor, Lefebvre rejeita a idéia de “sistema”. Recorrendo ao Foucault, afirma que: “ou o sistema é
tinico ou ndo existe”. Mesmo assim, para apresentar como se organiza a cotidianidade na sociedade
contemporanea, ele lista alguns “subsistemas”, entre eles, a moda — dialogando com Barthes — o turismo
que “a sua maneira se erige em subsistema na chamada sociedade de consumo” ou mesmo a
sexualidade. Cf. LEFEBVRE. Op. cit. p. 108.

% LOPES, José Rogério. Cultura e ideologia. Sdo Paulo: Robe editorial, 1996. Série temas universitarios,
vol. 2. p. 55.

% LEFEBVRE, Henry. A vida cotidiana do homem moderno. Sdo Paulo: Atica, 1991. p- 100.
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carregados no cortejo triunfal dos vencedores, como propde Benjamim®’. Nada do que o
mundo capitalista nos oferece € gratuito. Tudo — todo objeto — € fruto de um contrato
de exploragdo e, por ser fruto de um servico que a sociedade nos presta, ele amalgama
nossa relacdo com o mundo. Percorrer a histéria dos nossos objetos €, por isso, trilhar a
propria histéria da sociedade na contemporaneidade. E o que sabemos € que, nesses
tempos, a historia dos objetos ndo se separa da histéria das suas publicidades.

Todo objeto-mercadoria, como nos faz entender Stallybrass ao discutir as idas e
vindas do casaco de Marx a loja de penhores, se alimenta, tal qual um vampiro, de
trabalho humano.”® E particularmente no mundo capitalista, no entanto, que uma vez
tocado pelo consumidor o objeto atravessa, comumente, um circuito complexo que
resulta na sua metamorfose. Ao final do percurso, ele redefine nossas relagdes com as
coisas.

Abandonando seu valor e sua materialidade imediata, o objeto transforma-se em
palimpsesto onde imprimimos constantemente as nossas memorias. Por exemplo, as
roupas. Esses sdo, provavelmente, os objetos onde todo esse processo se radicaliza. Mas
do que encobrir, elas moldam o corpo e, em simbiose, sdo por ele moldadas.
Envelhecem com o corpo. E expressam de forma nitida as marcas esculpidas pelo
tempo. Uma roupa torna-se velha independente do uso. E revelacio da passagem do
tempo: do ciclo das estagdes as fases da nossa vida. As roupas dos nossos mortos sao
como objetos sagrados. Aquilo que nos coloca “o mais perto possivel” daqueles que
amamos. As roupas, portanto, como ademais os objetos que tocamos, sdo simbolos da
existéncia, pontos iluminados que nos ajudam a desvelar as identidades. Como afirma
Woodward, “uma identidade ¢ marcada por meio de simbolos (...) existe uma
associagdo entre a identidade da pessoa e as coisas que uma pessoa usa. " A

publicidade desde muito cedo atentou para essa dimensdo simbolica dos objetos. A

2 Para Benjamim, os bens culturais, como despojos das lutas sociais, devem ser vistos com ressalvas e
desconfianca. Critico da sua existéncia e proliferacdo, “o materialista historico os contempla com
distanciamento. Pois todos os bens culturais que ele vé tém uma origem sobre a qual ele ndo pode refletir
sem horror. Devem sua existéncia ndo somente ao esforco dos grandes génios que os criaram, como a
corvéia andénima dos seus contempordneos. Nunca houve um monumento da cultura que ndo fosse
também um monumento da barbdrie”. BENJAMIM, Walter. Magia e técnica, arte e politica: ensaios
sobre literatura e histéria da cultura. 7* ed. Sdo Paulo: Brasiliense, 1994. (obras escolhidas; v. 1). p, 225.
28 STALLYBRASS, Peter. O casaco de Marx: roupas, memorias e dor. Belo Horizonte: editora auténtica,
2000. p. 55.

» WOODWARD, Kathryn. Identidade e diferenca: uma introducdo tedrica e conceitual. In: SILVA,
Tomaz Tadeu da (org.); WOODWARD, Kathryn. & HALL, Stuart. Identidade e diferenga: a perspectiva
dos estudos culturais. Petrépolis-RJ: Vozes, 2000. p. 9-10.
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“bonita camisa de Fernandinho” e a “Liberdade (de) usar uma calca velha e

30

desbotada’", sao exemplos que expressam a captura dessas dimensdes pelo discurso

publicitario.

O valor e a acdo dos objetos na nossa cotidianidade, como sabemos, alids, j4 fora
notados pelo préprio Marx ao discutir, por exemplo, o fetiche da mercadoria®’. Do
mesmo modo, Baudrillard estivera atento ao papel que os objetos desempenham na
contemporaneidade, a profusdo e ao amontoamento de coisas que nos cercam

cotidianamente:

a nossa volta, existe hoje uma espécie de evidéncia fantistica do
consumo e da abundancia, criada pela multiplicagdo dos objetos, dos
servicos, dos bens materiais(...) Para falar com propriedade, os
homens da opuléncia ndo se encontram rodeados, como sempre
acontecera, por outros homens, mas mais por objetos.”

Os objetos bailam ao nosso redor. Eles estdo em constante movimento. Num
tabuleiro instdvel, todos ocupam espacos de poder. No jogo dos objetos, a publicidade
ocupa um lugar particular. Como diziamos, a primeira vista, ela € uma mercadoria
encravada em algum ponto intersticial entre a producdo e o consumo. Ela atua
promovendo a reaproximagdo desses dois mundos, mas o faz de forma especifica. Como
um atalho, ela aproxima essas duas etapas da vida social dos objetos, trazendo-os para
perto da nossa existéncia cotidiana. Ela € via de acesso. Porta por aonde nos chegam os
objetos — metaforas da nossa existéncia, dendncia viva da histéria e da cultura material

que nos marca — e seus mundos de significados.

%0 As campanhas citadas sdo, respectivamente, das camisas (que tinha como slogan “bonita camisa,
Fernadinho!”) e do jeans US TOP (cujo jingle, bastante famoso, afirmava: “liberdade é uma calga velha
e desbotada, que a gente pode usar do jeito que quiser”).

' E digno de nota o comentrio feito por Stallybrass, acerca do fetichismo. Percorrendo o sentido do
fetiche (fetisso) em diferentes momentos e lugares, ele constata que a histéria do conceito nem sempre foi
marcada pela acepcdo negativa que se agregou a ele, sobretudo, a partir de Marx. O préprio Marx
pensara, segundo Stallybrass, que o problema ndo era o fetichismo, mas, especificamente, o fetichismo da
mercadoria, que a desmaterializava, esvaziando-lhe de sua dimensdo corpdrea: “fetichizar a mercadoria
— escreve Sallybrass — significa, em uma das ironias menos compreendidas de Marx, reverter toda a
historia do fetichismo. Pois significa fetichizar o invisivel, o imaterial, o supra-sensivel. O fetichismo da
mercadoria inscreve a imaterialidade como a caracteristica definidora do capitalismo.” (Cf.
STALLYBRASS, op.cit. p. 56 e seg.)

2 BAUDRILLARD, Jean. A sociedade de consumo. Lisboa- Portugal: edicdes 70, 2005. p. 15.
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O objeto age numa rede de auto-referéncias que se tocam constantemente. As
“combinagdes” e “colecdes” de cores, de tamanhos, modelos, marcam os estilos. Sao
padrdes herdados da moda (vestudrio) e que gradativamente transformam o lar, a rua,
em espago a ser adornado para e pelo consumo. Através das publicidades os objetos
diversificam-se aos nossos olhos como resultado de for¢as magicas e nunca conflitantes.
Apresentam-se como frutos dos esforcos harmoniosos da sociedade.

Mas ela (a publicidade) é do mesmo modo objeto, produto, mercadoria do
dominio do capital, uma alteridade dos objetos. Os objetos sdo os alvos dos nossos
olhares. Flertamos com eles via vitrines, mas também via publicidades (mas ndo € a
propria vitrine uma publicidade?). Nas vitrines, fomos até os objetos (ndo importa se
atendendo ou ndo a chamados multiplos). A publicidade poupa-nos desse trabalho: ela
vem até nos, exibindo alegremente os demais objetos que o mercado produz,
constantemente, para o nosso bem-estar e felicidade.

A mercadoria-publicidade, portanto, ndo ¢ um objeto qualquer. Primeiramente,
por ser imaterial (no sentido mais imediato do termo). Por ela, chegamos ao anuncio e
ndo ao produto. Depois, porque ndo a “compramos”’. Elas nos sido ofertadas
gratuitamente. Aparentemente, ndo pagamos para vé-la deslizar pelas paginas das
revistas ou separar os blocos televisivos, como o faz um marca-texto num livro que
espera o retorno do leitor. Esta é sua primeira incongruéncia: ela é mercadoria, mas
intenta segredar ao consumidor essa natureza; quer antes aparecer como uma informante
que traz ao mundo noticias sobre os grandes (e mais recentes) feitos da humanidade. Por
fim, por sua condicdo paradoxal de ser fruto dos conflitos inerentes as relagdes de
producdo. Conflito que ela se empenha constantemente em dissimular apagando a vida
social do objeto, apresentando-o como o resultado “natural” do esfor¢o coletivo da

sociedade.

Na nossa cotidianidade os objetos t€ém a sua propria histéria. H4 neles uma
espécie de ciclo social. Como entes escorregadios, eles resvalam no tecido social,
atravessando as diferentes condi¢des de existéncia dos individuos, trilhando um circuito
que ndo raro acaba por contemplar diversos grupos sociais. Por ser o consumo um ato
de distin¢do, os objetos percorrem esse circuito seguindo um sentido praticamente

invaridvel, indo das elites aos menos abastados. Nas modernas sociedades capitalistas,
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com as novas praticas de consumo, portanto, o tempo serd um elemento essencial no
circulo da distingdao. Cedo ou tarde, os objetos deverdo chegar as variadas camadas
sociais. E € por isso que “para além da satisfacdo espontdnea das necessidades, é
preciso reconhecer no consumo um instrumento da hierarquia social e nos objetos um
lugar de producdo social das diferencas e dos valores estatutdrios”

Em sendo assim, o status e o poder ndo estardo no objeto em si, nem serd
imediatamente associado a marca ou ao estilo que ele anuncia. Eles estardo, ao
contrério, no tempo que se leva para possuir o objeto. Quanto mais curto esse tempo for,
mais status e poder se terd. Consumir, acessar, tocar o objeto enquanto ele ainda ¢é
novidade, antes que se cristalize no cotidiano, como uma coisa comum, ordindria, sem
efeito de surpresa ou de segregacdo serd a estratégia, a astdcia, que dard visibilidade as

dimensdes da diferenciagao social.

A magia da publicidade e sua relacdo com os meios de comunica¢do de massas
inauguram o tempo da ubiqiiidade dos objetos, transformando-os em coisas
reproduziveis ad infinitum, seres capazes de chegar de uma s6 vez a todas as classes, em
todos os lugares, ocupando simultaneamente todos os espacos. A publicidade duplica os
objetos. Nas palavras de Lefebvre, “nada (um objeto, um individuo, um grupo social)
vale a ndo ser através da sua duplicata: a imagem publicitdria que o aureola. Essa
imagem duplica ndo apenas a materialidade sensivel do objeto, mas o desejo, o

34
prazer.”

Numa constante troca de papéis, a publicidade parece duplicar a si mesma. Tece
redes de auto-referéncias (no Brasil dos anos 1960-80, por exemplo, muitos foram os
comerciais que se referiam a outras campanhas publicitdrias), usa, violenta, o que esta
ao seu alcance como suporte a comunicacdo. Tudo para que a sociedade sirva-se do
otimismo posto a mesa. A multiplicacdo dos objetos, em certo sentido, corresponde a

multiplicacdo das publicidades. Ainda aqui, € preciso recorrer ao Lefebvre: “A

3 LIPOVETSKY, Gilles. O império do efémero: a moda e seu destino nas sociedades modernas. Rio de
Janeiro: Cia das Letras, 1989. p. 171.
¥ LEFEBVRE. Op. cit. p. 115.
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publicidade, destinada a suscitar o consumo dos bens, torna-se assim o primeiro dos
bens de consumo”>’.

Mais do que duplicar, a publicidade multiplica os objetos. Faz com que eles
estejam em todos os lugares € a0 mesmo tempo. Ela € uma mercadoria de consumo
coletivo e muitas vezes a € a Unica forma de materializacdo dos objetos com os quais as

pessoas tomam contato e estruturam as suas vivéncias; € porta de entrada para a cultura

material de uma época.

Nao € preciso possuir as coisas materialmente para saber que elas existem. Para
isto, basta conhecé-las. A publicidade promove ndo os objetos, mas o seu
conhecimento; faz-nos cientes das suas existéncias. Quantos slogans penetraram em
nossas cabecas e 14 permanecem para além da duracdo da campanha, da vontade da
midia, ou do fascinio do produto? Exemplos? “Ndo esqueca a minha !” “Deu
duro, tome um !” “Parece remédio, mas ndo é. E ”. Essas frases
invadiram nossas vidas com a avassaladora capacidade da linguagem televisiva. E
verdade que isso contribuiu para dar-lhes maior impacto e forca de convencimento. Mas
elas continuam aqui, perto de nés € porque trazem também lacos de afetividade,
nuances de memoria. Ligam-nos, como imas, a muitas das nossas vivéncias e
lembrangas. Rompem a linearidade da passagem do tempo. Brincando de madgicos

espelhos temporais, trazem-nos o passado, levam-nos até ele quebrando as barreiras que

o separam do presente.

Toda essa logica publicitdria s6 pode ser convincentemente efetivada num
mundo mediatico. Sem os mass media a publicidade torna-se invisivel. Seu apelo aos
sentidos é constante. E 2 visdo, porém, que enceta seus ares mais sedutores. Mesmo em
spots para radio, o convite aos olhos € marcante. Mas a publicidade apenas evidencia a
“hipertrofia do olhar” — na feliz expressdo do historiador Nicolau Sevcenko — que
caracteriza a sociedade ocidental desde a ascensdo das novas tecnologias de geracdo de
imagens: fotografia, cinema e televisao.

A supremacia da visdo sobre os demais sentidos em muito contribuiu na busca

pelo aprimoramento da imagem dos objetos. Discursos sobre a anatomia e a estética a

35 Ibidem.
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dos objetos foram postos em movimento para que os produtos ‘“colassem ao corpo” nao
como proteses artificiais e sim como sua extensdo, sua continuagdo, Sseu
aperfeicoamento. Novos padrdes de forma, encaixe, peso, cor, tamanho foram criados e
praticamente tudo nos objetos passaram a ser produzidos de acordo com essa nova
l6gica que punha o visivel em evidéncia.

A publicidade, obviamente, coube a tarefa de fazer circular essa nova forma de
interacao entre os objetos e os individuos que, logo depois, passaria a ser conhecida
como “estilo”. No embalo desse movimento, o conceito de design passa a fazer parte do
cotidiano moderno j4 que esse, cada vez mais, caracteriza-se a sociedade pela
proliferacdao de novos objetos, especificamente projetados para atender as suas
necessidades.

Para que esses produtos sejam valorizados, no entanto,

nao basta ( ...) serem melhores, mais funcionais e mais faceis
de usar, ndo basta investir em qualidade, eficiéncia e conforto. Num
mundo marcado pela hipertrofia do olhar, o fundamental é que os
produtos parecam mais modernos, que se tornem eles mesmos
manifestos de propaganda da modernidade que as pessoas anseiam
por incorporar em seu cotidiano, pois isso lhes permite irradiar a
autoconfianga, o otimismo e o sentimento de superioridade dos que
vado adiante do seu tempo, abrindo o caminho com espirito de
aventura e alma de exploradores, para os que os seguem logo atrds.*®

Entra-se assim num campo de disputa entre “esséncia” X ‘“‘aparéncia” dos
objetos. Estilismo, charme e boa aparéncia sdo entendidos como instancias
fundamentais no processo de criagdo de uma “aura” para os objetos. Para Lipovetsky,

esse processo ganha corpo por volta da década de 1930. Segundo ele,

apés a grande depressio nos EUA, os industriais
descobriram o papel primordial que podia ganhar o aspecto externo
dos bens de consumo no aumento das vendas: good design, good
business.imp6s-se cada vez mais o principio de estudar esteticamente
a linha e a apresentac@o dos produtos de grande série, de embelezar e
harmonizar as forma, de seduzir o olho segundo o célebre slogan de
R. Loewy: ‘A feidra vende mal’’. Revolucdo na producdo industrial:
o design tornou-se parte integrante da concepcdo dos produtos, a
grande industria adotou a perspectiva da elegéancia e da seducdo. Com
o reino do design industrial, a forma moda ndo remete mais apenas

3¢ SEVCENKO, Nicolau. A corrida para o século XXI: no loop da montanha russa. Sio Paulo: Cia das
Letras, 2001. (virando séculos; 7). p. 68-69.
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aos caprichos dos consumidores, passa a ser uma estrutura
constitutiva da produgdo industrial de massa.”’

Na nossa sociedade, como produzimos em abundancia, nos livramos com
abundancia. E imperativo pensar que a 16gica da abastancga, da sedugdo e diversificacao
dos objetos € seguida, de perto, pela logica da sua precoce obsolescéncia; uma

P 38
“obsolescéncia orquestrada”

, como nos informa LipovetsKy. Na sociedade de
consumo, cria-se um amontoado de objetos, parte significativa da nossa cultura

material. Mas suas vidas sdo encurtadas, porque

A lbgica econdOmica realmente varreu todo o ideal de

permanéncia, é a regra do efémero que governa a producdo e o
consumo dos objetos. Doravante, a temporalidade curta da moda
fagocitou o universo da mercadoria, metaforseado, desde a Segunda
Guerra Mundial, por um processo de renovagdo e de obsolescéncia
‘programada’ propicio a revigorar sempre mais o consumo (...) O
novo é superior ao antigo.”

Na sociedade da abundéncia, devemos nos livrar (mas do que nos prender) com
naturalidade. O apego s6 é compreensivel diante do valor sentimental entranhado num
objeto. O consumo em excesso pode ser uma das mais fortes marcas da nossa cultura,
um ato cerimonial, ritualistico, determinante das nossas maneiras de ser e estar no

mundo.

Todas as sociedades — nos diz Baudrillard — desperdicaram,
dilapidaram, gastaram e consumiram sempre além do estrito
necessdrio, pela simples razdo de que € no consumo do excedente e
do supérfluo que, tanto o individuo, quanto a sociedade, se sentem
ndo s6 existir, mas viver.*’

Historicamente, o desperdicio, particularmente nas modernas sociedades
capitalistas, ndo possui uma utilidade racional, mas sim uma funcionalidade social. O
gasto pra nada €, em si, parte de um ritual que se encaminha para a criagdo de valores,

para a pretensa afirmacdo das diferencas. Como afirma Baudrillard,

7 LIPOVETSKY, Gilles. O Império do Efémero. A moda e seu destino nas sociedades modernas. Sao
Paulo: Cia das Letras, 1989. p. 164.

*# LIPOVETSKY, Gilles. O império do efémero: a moda e seu destino nas sociedades modernas. Sao
Paulo: Cia. das Letras, 1989. p. 171.

* Idem, 160.

“ BAUDRILLARD, Jean. A Sociedade de Consumo Lisboa- Portugal: edicdes 70, 2005. p. 38.
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a sociedade de consumo precisa de seus objetos para existir e sente
sobretudo necessidade de os destruir. O ‘uso’ dos objetos conduz
apenas ao seu desgaste lento. O valor criado reveste-se de maior
intensidade no desperdicio violento. S6 na destruic@o é que os objetos
existem por excesso, dando testemunho da riqueza no préprio ato de
desaparecimento. De qualquer maneira, € evidente que a destruigao,
quer sob a forma violenta e simbdlica (*happening, ‘potlatch’, ‘acting
out’, destrutivo, individual ou coletivo) que sob a forma de
destrutividade uma das funcgdes preponderantes da sociedade pos-
industrial."'

E nessa légica do excesso, certamente, que se encaixa a publicidade. Ela é o
indicativo primeiro das nossas superfluidades — essenciais, paradoxalmente, nos
processos de construcio das nossas (pseudo?)-subjetividade. E nessa direcio que a
publicidade canaliza suas forcas. “A publicidade realiza o prodigio de um orcamento
considerdvel gasto com o unico fim, ndo de acrescentar, mas de tirar o valor de uso dos
objetos, de diminuir o seu valor/tempo, sujeitando-o ao valor moda e a renovag¢do

2
acelerada.”

Seria, no entanto, apenas esse o papel da publicidade diante de tantas
transformacgdes? Como os semidforos da nossa vida cotidiana, ela se prestaria somente a
dar a ver a profusao de objetos que nos fazem saber do mundo? Ao analisar as relacdes
entre os mass media e a politica, buscando uma compreensao da politica do espetdculo,
Gomes trilha caminhos interpretativos dessas questdes. Antes de nos aproximarmos das
exposicoes feitas por ele, no entanto, € preciso que se diga que a publicidade era uma
problemadtica secundéria dentro das suas preocupagdes. Como ponto central do seu
trabalho estava a discussdo acerca dos imbricamentos entre a politica e o mass media
que marcam as modernas sociedades capitalistas. Para fundamentar seus estudos, em
“Duas premissas para a Compreensdo da Politica Espetdculo”, o autor estabelece uma

hipétese que se desdobra em duas direcdes:

a) as mudangas provocadas pela transformacdo da sociabilidade nas
sociedades de massas fazem com que as democracias dependam cada
vez mais dos mass media; b) as formas tradicionais da relagdo entre

4 Idem,
“ Idem, p. 42.
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politica e os meios de comunicagdo (...) ndo sd0 mais possiveis nas
mudadas condi¢des dos meios, enquanto formas empresariais
independentes do Estado e enquanto portadores de uma ldégica
propria, a qual deve se dobrar tudo aquilo que entra no circuito dos

midia (sic). 3
A partir dessa hipdtese duplamente estruturada, instituem-se distingdes
ontolégicas entre o fazer politico e o medidtico nas modernas sociedades capitalistas.
Desse modo, enquanto a politica dedica-se a uma reflexdo critica acerca das questdes do
poder, “Os meios se destinam, afinal de contas, a exibir produtos, mercadorias e

. - . . . ~ 544
servigos; sdo instrumentos eficientes do mercado e da producdo.”

Posta nesses termos, a conciliacdo entre os méritos da politica (na ordem das
coisas publicas) e dos media (na ordem dos business, privada, portanto) torna-se, a
primeira vista inalcancavel; “afinal, como todo mundo sabe, o comércio é a arte de
agradar; a politica, a de disputar”.*®. Nesse jogo de conflitos de interesses, a alianca
entre 0os business e a politica s6 tem sido atingida por meio da constante
espetacularizacdo dessa ultima. Para estar presente no cotidiano dos media, a politica
vé-se obrigada a ceder a sua logica, transmutar-se em mercadoria e adentrar o circuito
medidtico pela mais ampla das suas brechas: a do espetdculo. A politica precisa ser
pensada na légica dos enredos (tragico, comico ou mesmo os dois). Para tocar o publico
(entendido aqui no sentido de “platéia”) dramatizar a politica tem se mostrado uma
estratégia eficiente e, portanto, incontornavel.

Na expressao publicitdria, do mesmo modo como na propaganda politica, a
dramatizacdo € o dispositivo que mobiliza o ambiente acendendo a trama. A partir dela
€ possivel construir vidas para os personagens, os cendrios e os enredos. Por ela as
histérias sdo arrumadas e os sentidos inventados. Dramatizar é preciso para que os
efeitos de verdade, as possibilidades de convencimento tornem-se mais vigorosas €

plausiveis. Ou, como nos informa Durandin: “se as pessoas que desejam dirigir as

® GOMES, Wilson da Silva. Duas premissas para a compreensio da politica do espetdculo. In.
FAUSTO NETO, Anténio e PINTO, Nilton José (orgs). O individuo e as midias. Rio de Janeiro:
Diadorim Editora Ltda, 1996. p-p. 31

Nas discussdes sobre midia e politica no Brasil, ver “Propaganda politica, ética e democracia”, do
mesmo autor, In. MATOS, Heloisa (org.). Midia, eleicoes e democracia. Editora P4dgina Aberta: Sao
Paulo, 1994. p 53-90.

“ Idem, p. 33.

* Ibdem, 33.
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outras pudessem se fazer obedecer cegamente, ndo haveria necessidade da propaganda
nem da publicidade. Elas simplesmente diriam: ‘combatam aquele inimigo’. Ou entdo:

46
‘comprem aquele produto’ ”

Na encenac¢do que a dramatizacdo exige, hd uma necessidade de movimento, de
ruptura. H4 a perspectiva de uma quebra, de uma cisd@o no tempo. A percepcao de um
antes e um depois (antes da compra, antes do voto X depois da compra, depois do voto).
Por isso, na publicidade e na propaganda, o aborrecimento, o tédio, sdo proibidos. A

publicidade e a propaganda sdo discursos estruturados em torno da égide da mudanca.

A partir desse ponto, a publicidade retorna ao centro da discussdo. Nenhuma
expressdo, dentro ou fora dos media, consegue mercantilizar o mundo com tanta
profundidade. Ela opera num campo especifico da producado capitalista. Ela é elemento

central na resolu¢do de um problema crucial desse sistema:

racionaliza¢do do processo de producdo de forma a que o momento
produtivo técnico e industrial propriamente dito ndo ficasse
submetido ao arbitrio do mercado. Foi justamente a superacdo desta
dependéncia que introduziu a nova fase do capitalismo. Ela consistiu
em dobrar o mercado, que insistia na ‘indocilidade’ de fazer a
producdo depender de necessidades ‘naturais’ e demandas ‘reais’. (...)
era preciso substituir a necessidade pelo desejo, a caréncia pela
seducao )Y

Para Gomes, a superacdo dos limites do mercado, institucionalizado pela
demarcacdo da producdo de acordo com necessidades naturais e demandas reais, foi
possivel gracas a publicidade. Foi ela quem tornou ordem incessante o crescimento do
consumo, inaugurando uma nova fase para a economia capitalista. Nesse novo
momento, a producdo ndo depende mais da indocilidade do mercado haja vista que, via
discurso publicitario, provoca-se uma extensao sem fronteiras do consumo.

Esta nova realidade, em parte, esclarece por que as publicidades migraram das
argumentacOes explicitamente racionais — com longas descricdes das caracteristicas

técnicas dos produtos — para as dimensdes da subjetividade e da emocdo, se

“ DURANDIN, Guy. As mentiras na propaganda e na publicidade. Sao Paulo: JSN Editora, 1997. p. 13.
T GOMES, op.cit. p.p. 34-35
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apresentado agora como porta voz ndo das necessidades do consumidor, mas sim dos

seus mistérios mais segredados. Ainda nas palavras de Gomes:

Era preciso substituir a necessidade pelo desejo, a caréncia pela
seducdo. Isto porque enquanto as demandas ‘naturais’ podem ser
satisfeitas e saturadas, extinguindo-se, os desejos podem ser
incentivados, motivados e conduzidos de tal maneira a jamais serem
satisfeitos."®

Paradoxalmente, portanto, sendo discurso de subjetivacio do mundo, a
publicidade € também instrumento de racionalizacdo do sistema produtivo, ja que opera,
constantemente, redefinindo e esticando a relacdo produ¢cado—demanda. Desse modo, a
existéncia da publicidade é elemento essencial para a constante transmuta¢do do sistema
capitalista. E na acdo da publicidade que o capitalismo encontra a for¢a de um discurso

impulsionador da sua propria existéncia.

Em sendo assim — continua Gomes — a publicidade é aquilo que
confere importincia econdmica aos mass media. E por ela que os
meios de comunicagdo tornaram-se negdcio extremamente vital para
todo o sistema produtivo. E por ela, igualmente, que o capital investiu
tdo fortemente no desenvolvimento técnico dos meios e linguagens
da comunicacdo de massas. Fis a razdo pela qual, sem sombra de
ddvida, a publicidade tornou-se o mais importante dos sistemas de
comunicacdo de massa — por ela e para ela é que a comunicagdo
‘comercial’ existe como existe. *

Na cotidianidade do capitalismo tardio, a publicidade ocupa o lugar de mais
importante dentre todos os sistemas de comunicacdo de massas. Por isso, a logica do
entretenimento, do “‘ser agradavel”, do “divertido” — que inicialmente parecia ser uma
preocupacdo apenas da publicidade — transbordou e invadiu a estruturagdo de
praticamente todos os meios de comunicagdo, particularmente a televisdo. Desse modo,
um império dos fait divers, tornou-se a ordem vigente em todos os programas mass
medidticos. No fluxo das apresentacdes, na seqiiéncia das paginas dos jornais, no
ordenamento das locucdes do radio, um sistema de diversdo é posto em movimento,

instituindo rupturas indcuas na cotidianidade. Uma avalanche de fatos € dada a ver, a

* Ibdem, p.34.

¥ GOMES, Wilson da Silva. Duas premissas para a compreensdo da politica do espetdculo. In.
FAUSTO NETO, Anténio e PINTO, Nilton José (orgs). O individuo e as midias. Rio de Janeiro:
Diadorim Editora Ltda, 1996. p-35
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ler, a ouvir. Tudo, obviamente, em sintonia com a légica da diversdo, constituida na
idéia do novo, do diferente, do extraordindrio. Essa propensao a neofilia é o que funda a
nossa busca pela diversdo, estabelecendo caminhos e distingdes entre a diversdo e o
prazer. “Diversdo ndo é prazer, — afirma Gomes — mas dela decorre uma espécie de
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prazer produzido pelas energias que surgem com o despertar da atengdo” " .

Para Gomes, enfim, a publicidade — por sua capacidade de redefinir a equacdo
entre a producdo e o consumo e a por sua consolidacao como forma instituinte da 16gica
da comunicacdo medidtica, — torna-se elemento essencial nas andlises sobre as
modernas sociedades do capitalismo tardio e suas complexas relacdes com os meios de

comunicacdo de massas. Por essas razdes, para ele:

a publicidade é provavelmente a melhor entrada para uma etnografia
da contemporaneidade, na medida em que os cdlculos de eficiéncia
do sistema (...) exigem conhecimento dos contemporaneos, isto €&, da
visdo de mundo, da vida e do homem, dos seus modos de perceber e
se relacionar com a realidade e com os outros... por outro lado, a
etnografia da publicidade € provavelmente a etnografia do
capitalismo tardio, porque nela comparece ndo apenas o homem que
se vé&, mas sobretudo o homem que se quer, homem adequado a um
certo modo de producio’.

A conclusdao de Gomes parte, primeiramente, da percep¢do da importincia (e
mais ainda do poder de influéncia) que os meios de comunicacdo de massas t€ém nas
sociedades atuais. Do mesmo modo, toma a expressdo publicitidria — ou pelo menos sua
légica funcional, baseada na diversdo, no entretenimento, no adormecer da
racionalidade imediata, pragmatica — como uma estrutura permanente que se estende a
todos esses meios, tornando-se a forma determinante da organizacdo das mensagens que
eles constantemente disseminam.

Percebida desse modo, a publicidade apresenta-se como ponto de partida para
uma descricdo de aspectos da vivéncia na sociedade contemporinea; um campo de
estudo, um espaco tradutor que, talvez, funcione como um espelho onde se condensam

valores sociais. Como a linguagem e a poesia da modernidade, seria, enfim, o passo

0 Idem, p. 37

>l GOMES, Wilson da Silva. Duas premissas para a compreensdo da politica do espetdculo. In.
FAUSTO NETO, Anténio e PINTO, Nilton José (orgs). O individuo e as midias. Rio de Janeiro:
Diadorim Editora Ltda, 1996. p. 35-36
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primeiro num processo de constru¢do de uma sintese interpretativa de vicissitudes das
histérias que atravessam a nossa cotidianidade. Ponto inicial de uma andlise

antropoldgica do nosso tempo.

No Brasil, a relacdo entre a Antropologia e a publicidade vem se fundamentando
desde o final da década de 1970. Partindo do campo especifico da Antropologia Social,
muitos trabalhos tém buscado uma aproximagdo com a publicidade percebendo-a como
um vetor capaz de possibilitar uma andlise das novas relagdes de sociabilidade trazidas
a tona no universo especifico da indudstria cultural. Na esteira desses trabalhos,
destacamos “Magia e capitalismo: um estudo antropolégico da publicidade "2 de
Everardo Rocha. Seus estudos intentavam perceber como a publicidade se entrelaga no
tecido social, invade o cotidiano, como ela faz parte de um sistema simbdlico que expde
novos mitos e rituais sociais.

Rocha identificou dois tipos de discursos mais comuns no campo das andlises da
publicidade: Primeiro, as andlises “internas” (por ele assim nomeadas porque se
tratavam de andlises feitas por estudiosos e profissionais diretamente ligadas ao campo

publicitario).

Sao andlises que pretendem observar os andncios por sua capacidade
de venda, por sua estética ou por sua criatividade e planejamento. (...)
Este plano de abordagem pertence mais a um tipo de andlise que
pretende antes legitimar os profissionais, seu trabalho e sua producao,
que pensar uma andlise critica que observe o antincio como
instrumento de compreensio da vida social.”

Em segundo lugar, Rocha anotou as contribuicdes advindas de campos externos a
publicidade como, por exemplo, a semiologia. Nesse caso, embora reconheca as
contribuicdes desses estudos para a compreensdo do fendmeno publicitidrio, Rocha
considera que eles se inclinam para um distanciamento do corpo social, caracterizando-
se em alguns casos, por um “excessivo formalismo”.

Para fugir a essa dupla armadilha, Rocha iniciou seu trabalho com uma

13

etnografia dos publicitdrios, “... para escapar tanto do formalismo quanto do 6bvio

2 ROCHA, Everardo P. Guimardes. Magia e Capitalismo: um estudo antropoldgico da publicidade. 2*
edig@o. Sdo Paulo: Brasiliense, 1990.
3 Idem, p. 31

49



numa interpretacdo da publicidade, o caminho mais acessivel é aquele de interpretar
ndo a publicidade em si, mas um discurso acerca da publicidade decodificada por um
grupo de informantes »

Partindo dos depoimentos (e ndo das andlises) dos publicitarios, ele pretendia
trilhar um percurso diferente daqueles que usualmente se colocam diante do campo
publicitario. Buscava perceber como os profissionais desse ramo se encaixam € se
colocam no mundo, mapeando suas particularidades no setor do magazine, em
particular, e na sociedade, em geral. Percebendo os publicitdrios como demiurgos desse
campo social que € a publicidade, era possivel entender como eles significam a sua acao
no corpo social. A “identidade” do publicitdrio capturada pela etnografia, permite,
segundo o esquema montado por Rocha, uma aproxima¢do com a multiplicidade de
olhares que esses profissionais lancam sobre si, sobre seu trabalho, sobre a sociedade e,
ao mesmo tempo, aponta possibilidades de entendimentos dos olhares que a sociedade
lanca sobre esses mesmos temas.

O status do publicitirio no campo dos negdcios € visivel. Ele ocupa um lugar de
destaque. Um vendedor estratégico, cuja mercadoria € a idéia. Estd inserido numa
extensa cadeia comercial que envolve, entre outras intituicdes, produtoras, agéncias,
locadoras de equipamentos, gréficasss. Mas é comum que eles ndo se vejam apenas
como homens de negdécio. Comentando as respostas dadas por alguns de seus

entrevistados, Rocha percebe que para muitos deles,

a imagem da profissdo se faz através da responsabilidade, funcdo
socio-econdmica e importincia social da publicidade. Para alguns
informantes, a publicidade traz muitos beneficios ao ‘povo’ por
ensind-los a ter ‘higiene’, ‘escovar os dentes’ ou dar ‘oportunidade de
escolha’. Ressaltaram um lado ‘humano’ da publicidade.*

Todos os profissionais buscam legitimar a sua atuacdo. Demonstrar a
importancia do seu trabalho para o crescimento da sociedade. Nesse sentido, recorrer a
histéria de uma profissdo pode ser estratégia eficiente para conferir-lhe validade. Talvez

por isso, os publicitarios em muitos dos seus compéndios incluem capitulos, trechos,

4 Idem, p, 36.

> Para entender a discussdo sobre o espaco do publicitdrio no mundo dos business, a sua relagio com
outros profissionais, ver: ROCHA, Everardo. op. cit. p. 38 e segs.

% [dem, p. 45.
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textos que aludem a historicidade da profissdao, sempre enfatizando sua contribui¢ao
para desenvolvimento social. Obviamente, a longevidade temporal ndo € o aspecto mais
relevante na construcdo de uma imagem historica e positiva de uma ocupagdo. Como

afirma Rocha,

uma ocupacdo torna-se histérica ndo porque seja necessariamente
antiga. Ela torna-se histérica porque possui ou constréi uma
identidade, uma galera de eventos legenddrios, fatos épicos, mitos,
fundadores, inovadores e pioneiros que marcam o seu espaco de
validacdo frente a sociedade. A publicidade, como uma ocupacdo
nova, procura construir uma espécie de ‘genealogia herdica’ para si
prépria.”’

Do ponto de vista da Antropologia Social, por sua vez, para a legitimidade da
publicidade pouco importa sua contribuicio ao desenvolvimento social e a sua
historicidade como profissdo. A validade da publicidade como instituicdo social
decorre, sobremaneira, da relacdo que esta constitui com o mito. Se aceitarmos que a
producdo publicitdria se nutre do mundo que a cerca, se entendermos que ela se
estabelece a partir de uma constante bricolagem dos valores que circundam o seu
universo, seremos obrigados a perceber a sua 16gica muito proxima das construgdes

miticas. Isto porque,

o pensamento mitico € uma bricolagem, pois se acha limitado ao
repertério possivel da sociedade que o produz. (...) um anincio se
caracteriza como uma histéria, uma narrativa, uma experiéncia. Sua
expressao € a de uma ideologia construida em cima de pequenos fatos
do cotidiano que relacionam um produto a uma forma de “bem
viver”, de prestigio e de status. O antincio mobiliza todo um cendrio
mitico de ascensdo social pelo consumismo™

Como o mito e o ritual, portanto, a publicidade exibe experiéncias. E fogo onde
se forjam e se cristalizam aspectos da ordem social. Esse fogo, uma vez exposto aos
individuos, amalgama-os, fazendo-os pertencentes a essa mesma ordem. Assim, em
certo sentido, a publicidade, marca constante nas sociedades modernas, opera conforme
a légica mitica, uma dimensdo, supostamente, pertencente apenas as sociedades

tradicionais.

7 Idem, p. 47.
% Idem, p. 58-59.
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Entendida como elemento anulador das distancias que separam os diferentes
intervalos da vida cotidiana a publicidade restaura a l6gica do totemismo. Este, por sua
vez, seria “um sistema conceitual. (...) uma forma de transcender a oposigdo existente
entre natureza e cultura.””’ Claro esta que a publicidade, em nossa sociedade, € uma
forca de mediagdo entre dimensdes diversas da nossa existéncia.

Desse modo, pela publicidade as relacdes entre o mundo da produgdo e o do
consumo convertem-se no espago privilegiado onde atua o novo totem social, cuja
l6gica consiste exatamente na aproximacdo desses dois mundos. Pela publicidade os
contrastes entre esses campos socio-culturais s@o harmonizados, as oposi¢des a eles

inerentes metamorfoseadas. Mas elas ndo podem ser plenamente anuladas. Isto porque,

0 dominio do consumo ¢ (...) o oposto do dominio da producdo. Se,
por um lado, € na complementaridade destes dois dominios que se
fecha e se renova o processo econdmico, por outro, existe um claro
descompasso entre caracteristicas de um e de outro. O dominio da
producdo evidencia a auséncia do humano, ao passo que o consumo &

2

onde sua presenca € uma constante. H4 um claro contraste. No
dominio do consumo, o homem € ‘rei’, como diz a publicidade. No
dominio da producdo, é ‘escravo’, como diz Marx.*”’

Mesmo assim, ndo podemos negar o papel de “operador tot€émico” que a
publicidade desempenha no mundo burgués. Ela media, articula, associa os
aparentemente distantes mundos da producdo e do consumo; e o faz do mesmo modo
que o totem das sociedades tradicionais o fazia em relacdo a “natureza” e a “cultura”.
Expde esses mundos enfatizando suas interfaces de complementaridade e harmonia e

ndo as suas oposicdes e conflitos.

Para alguns estudos da Sociologia, assim como para outros da Antropologia,
portanto, a publicidade € um fendmeno social que se encontra mediando os mundos da
producdo e do consumo. Para os primeiros, no entanto, ela estd associada a idéia de uma
institui¢do social que age como uma nova ideologia. Ela rompe a légica linear que
aponta para uma felicidade futura. Nela, o tempo é o agora. A felicidade estd ao seu
alcance, embora se desloque constantemente gracas a invenc¢do incessante de novas

necessidades, a criacdo de novas razdes de satisfagao.

% 1dem, 60.
60 Idem, 66.
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Para a Antropologia, por sua vez, a publicidade — pela bricolagem que marca a
sua producdo, pela sua capacidade de dar novos significados aos objetos cotidianos,
enfim, por sua fun¢do nominadora — pode ser percebida como um elemento social
pertencente ao campo do totemismo. Ela seria um sistema de significacdo do mundo e,
como tal, dialoga diretamente com a cultura que a produziu. Seja como for, a dimensao
da validade da publicidade como uma instituicao social, devida a sua capacidade de
comunicar — e, mais recentemente, de emocionar — € aceita por todos.

Como producdo cultural, no entanto, o lugar ocupado pela publicidade na
sociedade contemporanea € palco de intensos conflitos. Onde encaixa-la? Entre as artes,
entre as técnicas ou pura e simplesmente entre os objetos, entre os produtos do
capitalismo? Haveria enfim alguma possibilidade de pensar a publicidade como a nova

musa de Apolo?

[

Aparentemente, nenhuma outra producdo cultural enfrenta tanta resisténcia

(@

ascensdo da condicdo de arte quanto a publicidade. Por que?? Ora, porque ela
comumente entendida como a ideologia da sociedade de consumo, é a poesia da
modernidade, a porta-voz do capitalismo, um discurso alienante em esséncia. Talvez
isso explique um pouco da relativa desatengdo dos historiadores em considerar a
publicidade: Para muitos, ela € um discurso clarividente, cuja fun¢do social estd tracada
em sua profundidade. Trata-se de um eficiente dispositivo alienante do capitalismo.

Obviamente, foi por sua aproximagao constante com o mercado e com o capital,
por sua natureza como produto, que a publicidade foi facilmente identificada como um
dos demoénios do capitalismo, a mais ideologizada das mercadorias, o mais anulador dos
objetos. Defensores dessa posi¢do, em geral, compreendem a arte como a expressao
mais criativa e desconcertante dos nossos inconformismos, como um ato em direcio a
libertacdo humana; uma agdo transgressiva e questionadora da ordem vigente. Essas sdo
preocupacdes que, certamente, ndo estdo no cerne da acdo e do discurso publicitario.
Observada sob esse prisma, as possibilidades de aceitagdo do estatuto artistico da
publicidade sao reiteradamente anuladas.

Um outro aspecto ainda deve ser considerado nas criticas feitas a pretensdo da

publicidade de ascender a condi¢do de arte. Trata-se da sua relagdo com a técnica e com
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a tecnologia, mais especificamente. Para muitos, a proeminéncia desses elementos na
producdo e difusdo das obras poderia destituir a arte de seu lugar sagrado a partir do
qual faz reverberar na sociedade sua linguagem de acusacgdo, de protesto e de denuncia.
Claro estd que, pelo menos desde a teoria critica dos frankfurtianos61, essas
relacdes vém sendo discutidas de forma mais sistemdtica, dessacralizando valores como
“beleza”, “aura”, “autenticidade”, “papel da arte”. Se, como afirma Marcuse, a despeito
de todos os questionamentos trazidos a tona com a consolidacdo da industria cultural,
ainda resta algum papel a ser atribuido a producdo artistica, esse se encontra no fato de

“«

que nas sociedades atuais, “a arte, com toda sua forca afirmativa, operaria como parte

do poder libertador do negativo e ajudaria a libertar o inconsciente e o consciente

. e . 62
mutilados, que solidificam o establishment repressivo.”

Marcuse questiona, portanto, uma leitura do mundo que negava a arte qualquer
possibilidade de fuga da sociedade unidimensional, qualquer chance de argiiicdo mais
profunda da realidade histérico social, fundada pelo desenvolvimento do mundo

capitalista. Gragas a essa leitura, ainda segundo ele,

levantou-se a questdo da sobrevivéncia da arte em nossos tempos.
Questionava-se a propria possibilidade da arte, a verdade da arte.
Ela era questionada por conta do cardter totalitirio de nossa
sociedade afluente, que, com facilidade, absorve todas as atividades
ndo conformistas e que, em virtude desse mesmo fato, invalida a
arte como comunicagio e representacdo de um mundo outro que o
do establishment.*®

Na concepcao marcuseana, o enlace da arte por qualquer projeto hegemodnico
poderia significar a morte de sua capacidade efetiva de contestacdo; seria a anulacio de
seus dispositivos provocadores, caracteristica da producdo artistica. A arte, para se
manter viva, ndo pode se deixar apanhar, deve fugir a sedu¢do do mercado que —
antevendo as possibilidades de lucro — estrategicamente, transforma tudo, até as forgas

que o contestam, em mercadorias, em produtos estandardizados, amansados, exibidos

" Tomo como referéncias primeiras dos trabalhos dos membros da Escola de Frankfurt acerca dessas
temadticas, os cldssicos textos “Indistria cultural: o iluminismo como mistificacdo das massas”, de
Theodor Adorno e Max Horkheimer; “A obra de arte na época de sua reprodutibilidade técnica”, de
Walter Benjamim e “A arte na sociedade unidimensional”, de Herbert Marcuse.

62 MARCUSE, Herbert. A arte na sociedade unidimensional. LIMA, Luiz da Costa (introd. coment. e
sel.) Teoria da cultura de massa. Sdo Paulo: Paz e terra, 2000. p. 270.

% Idem, p. 260.
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como animais ferozes, porém aprisionados. Do mesmo modo, deve estar livre dos
projetos politicos que a transforma em instrumentos e porta-voz de uma nova ordem.
Nas suas palavras, “a arte pode cumprir sua fun¢do revoluciondria interna somente se
ela propria ndo se torna parte de qualquer establishment, inclusive o establishment

.. 64
revoluciondrio”.

A sociedade unidimensional absorve as criticas, tirando-lhes, no entanto, o
entusiasmo transgressor. Esse ¢ um estratagema do poder: institucionalizar a critica,
tornando-a indcua. Estéril, o pensamento critico v€ limitado a sua poténcia
transformadora®. Como um ardil, essa sociedade dard a esse ato uma dimensao
democratica que evidencia sua disposi¢do para conviver com a reflexdo critica e a

multiplicidade de opinides.

Nenhuma outra produgdo, aparentemente, encontra-se tdo alinhada ao
establishment quanto a publicidade. Nada parece corroborar mais a ordem capitalista e
suas conseqiiéncias. Por sua dimensdo inventiva, pelo que movimenta de subjetividade e
de emocdo, pelo trabalho esmerado e sutil que traduz, no entanto, a publicidade
aproxima-se inegavelmente da arte. Se isto € controverso, um aspecto a0 mesmo torna-
se inconteste: a publicidade € um ato criativo. Mas, para muitos, trata-se de uma
criatividade malévola, usada para a manutencdo e ndo para a transformacdo social. Por
fim — e ainda aqui € Marcuse quem nos pde vigilantes “temos outra vez de dirigir nossa
atencdo ao cardter historico da arte. A arte enquanto tal, ndo apenas seus vdrios estilos

, N 66
e formas, é um fenomeno historico”.

Isso pode significar colocar a arte e seus multiplos significados no fluxo
temporal, questionando, historicamente, as interpretacoes que a cristalizam como
producdo humana exclusivamente destinada a promover a revolugdo social. Entender a
historicidade da arte, percebé-la como construcao datada, é desnaturalizar seus aspectos

sagrados e inquestionaveis.

% Idem, p.261.

% Sobre a questdo dos estratagemas de captura das ag¢des de transgressdo, ver também. BHABHA, Homi
K. O Local da Cultura. Belo Horizonte: Ed. UFMG, 1998. Introdugdo e capitulo 1.

% MARCUSE, Herbert. op. cit., p, 269.

55



67 . . 4 .
6 , embora recheada de ironia, do carater aviltante, do

“Poesia da modernidade
tom denunciativo, a expressdo de Lefebvre deixa indisfar¢cavelmente exposta a forca
artistica que tem a publicidade. Para ele, a publicidade “captura a arte, a literatura, o
conjunto dos significantes disponiveis e dos significados vazios. Torna-se arte e
literatura, apodera-se das migalhas da festa a fim de reconstitui-las para seu proprio

I/lSO”68

O olhar cético de Lefebvre nio deixard de notar as nuances artisticas que dao
movimento aos discursos da publicidade. “A retdrica publicitdria é freqgiientemente

1969 . -
ele afirmara. E com sua danga, com sua

mais escrita (e melhor) que a literatura
musica, com sua beleza exposta nas palavras e nas imagens que a publicidade nos atrai e
encanta. Num mundo onde tudo intenta seduzir, ela é mestra da vida, € a licao primeira
que se deve aprender. No universo dos fait divers, no nosso mundo obcecado pela
diversdo, a publicidade é a ordem a ser seguida, o modelo que padroniza todos os

demais comportamentos de exibi¢ao.

Estivemos, por enquanto, traduzindo olhares eminentemente criticos/ negativos
sobre os diferentes dispositivos de acdo do fendmeno publicitdrio. Baudrillard,
Lefebvre, Rocha, Gomes — apesar dos distanciamentos tedricos na compreensdo do
social — percebem a publicidade antes como uma for¢a, um elemento a ser estudado
com a cautela de uma raposa diante da matilha.

Nem todos os estudiosos, no entanto, véem a publicidade como a destacamos até
o momento. Roland Barthes, por exemplo, acredita que o que incomoda na publicidade,
do ponto de vista da ética anticapitalista, é que ela ndo consegue disfargar o dinheiro. E
este aspecto que se torna relevante e oblitera sua possibilidade de ser aceita como uma

producdo artistica. Segundo ele,

Quando nossa sociedade se interroga de um modo mais ou menos
geral sobre a publicidade, é sempre, ao que parece do ponto de vista

moral ou estético. Ora, a publicidade é acusada de pactuar com o
capitalismo (...) € lancada no descrédito geral a que se relega toda a

67 LEFEBVRE, Henri. A vida cotidiana no mundo moderno. Sio Paulo: Atica, 1991. p- 117.
o8 Ibdem,
% Idem, p-96
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cultura de massa. (...) o que ndo se aceita na publicidade é a presenca
imediata e como que cinica do dinheiro.”

Ela € a linguagem do capitalismo ou, pelo menos, € nela que essa linguagem se
materializa com mais profundidade e clareza. Essa € sua face transparente, sua
dimensao indisfar¢dvel e da qual ela ndo se envergonha. Para Barthes, no entanto, essa
ndo € a extensdo mais importante quando se pensa a publicidade. Nao se deve analisar
esse fendmeno buscando perceber nele o que hd de (im)pureza e sé entdo dar-lhe o
reconhecimento como instincia fundante da nossa realidade social. E preciso diminuir-

lhe a culpa — o que ndo quer dizer inocenta-la. Ainda de acordo com Barthes:

guardadas as devidas proporgdes, a publicidade hoje é tdo
suspeita quanto poderia sé-lo um poema composto sob encomenda e no
qual se teria a obrigacdo de ostentar o nome e as benfeitorias de quem o
tivesse encomendado: pritica normal outrora, mas incompativel hoje
com mito da arte ‘desinteressada’, isento de contato com a coisa
financeira.”'

Abandonando desse modo as acusacOes “morais” ou “estéticas”, Barthes
atravessa a visdo esquadrinhada da realidade e preocupa-se em perceber a publicidade
como uma mistura do bem e do mal. As propor¢des que se juntam para dar vida a essa
alquimia, nés nunca saberemos. Mas ele alerta: “a publicidade ndo pode ser julgada

fora do sistema geral (capitalista, tecnocrata) do qual é apenas um dos elementos”."?

Diagnosticar o cendrio econdmico-social no qual a publicidade atua ndo quer
dizer aprova-lo, concordar com suas decorréncias. Ao contrério, significa apenas a
tentativa de relativizar a acdo dos medias, em geral, e da publicidade, em particular.
Desmistificar uma leitura comum dessas temadticas que lhes absolutizam o poder e a
capacidade de insercdo, de enredamento no cotidiano e de constru¢do das identidades
sociais e, sobretudo, descolar a publicidade de seu lugar “natural” de expressdo

exclusivamente confirmante da ideologia capitalista.

" BARTHES, Roland. Inéditos, vol. 3: Imagem e moda. Sio Paulo: Martins Fontes, 2005. Colecio
Roland Barthes. p. 98-99.

" Idem, p. 99

2 Idbem
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Ao que tudo indica, portanto, Barthes ndo teria ressalvas a aceitacao do estatuto
artistico da publicidade. A imaginacdo publicitdria, pelo muito de forca criativa que
mobiliza, por sua vez, ndo é diferente da imaginacdo artistica. Ao menos no que diz
respeito a inventividade, portanto, a feitura das publicidades é um ato artistico. Em
nossa sociedade, a existéncia da arte independe do projeto de libertagdo social que ela
mobiliza e encerra. A idéia de que s6 pode haver arte dentro de um processo de
engajamento politico-social tem sido, como vimos, bastante questionada e até ja se
desejou inverté-la; isto €, ja se cogitou em colocar a revolugdo social submissa a
invencdo artistica. Projetos como esses foram apresentados por vanguardistas europeus
na primeira metade do século XX. Os surrealistas, por exemplo, de acordo como
Marcuse, “proclamam a submissdo da revolugcdo social a verdade da imaginagdo
pOétiC(l”.B

Obviamente, o distanciamento das questdes “morais” ou “estéticas” longe esta
de ser um ato de descomprometimento. E, antes, fruto das escolhas teérico-
metodoldgicas feitas por Barthes que intenta discutir semiologicamente as dinamicas
das imagens publicitarias, desvelar significados e estratégias que possibilitam sua
validade na contemporaneidade. O que primeiramente lhe interessa € mapear
mecanismos que os andncios publicitdrios movimentam ao se colocarem diante de nds.
Barthes, portanto, estava interessado em, categorizar e discutir quais os diferentes tipos
de imagens\mensagens74 que dao suporte a esse movimento € como eles se inter-
relacionam.

Do mesmo modo que Barthes, Lipovetsky busca fugir ao olhar inquisidor
historicamente lancado contra a publicidade. Percebendo-a como uma marca profunda
da cultura atual, ele busca entender o que d4 validade ao seu desejo de tornar-se arte.
Ele percebe que, nesse intuito, a publicidade percorre um caminho inverso ao de muitas
outras produgdes, mais tradicionais, que foram dos palcos, das galerias e ateliés para as
ruas.

Na sua historia, a publicidade apresenta-se como uma apaixonada pela neofilia.

Aliada as novas tecnologias, como o rddio e a televisdo, amante das paraferndlias de

" Note-se, contudo, que Marcuse critica essa percepgdo dos surrealistas por julgd-la ndo dialética e por
desconsiderar os estratagemas que infestam a prépria linguagem poética. Cf. MARCUSE, op.cit. p.261.

™ Algumas questdes referentes aos diversos tipos de imagens\mensagens que se entrelacam no gesto
publicitario serdo discutidas no capitulo seguinte.
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toda espécie, a publicidade chegou ao lar, trocando, em certo sentido, o ambiente
publico pelo privado. Agora, percebendo que suas exposi¢cdes, seus festivais, seus
debates deixaram de ser meros espacos de auto-referéncia, deseja o museu; quer
enclausurar-se nesse espago criado como local sagrado reservado aos grandes feitos da
nossa sociedade.

Uma arte exala um ar de santidade, de criacdo diferenciada — por mais
mercadoldgica que possa ser — porque estd associada a criatividade. Como diziamos,
ainda € comum pensar a arte como sendo um toque do mundo divinal, sua manifestacao.
A publicidade, seus defensores, sabem que o reconhecimento como arte dd a qualquer
producdo um cardter distintivo, uma dimensdo de superioridade. Ser arte é colocar-se
num grau superior das capacidades humanas. Tornar-se arte €, enfim, ascender ao altar
reservado as deidades criadas pela humanidade.”

Hé obviamente, um jogo, uma disputa pelo poder de nomeacdo das produgdes
artisticas. Ser arte é ser poder, do mesmo modo que nomear o que € arte também o é.
Em alguns momentos historicos, esse jogo esteve particularmente em evidéncia. Foi
assim, por exemplo, quando do aparecimento das vanguardas européias no comego do
século XX. Segundo Bauman, as novas formas de expressdo artistica estabeleceram
uma configuracdo da hierarquia social, pautada na capacidade de “entender” e decifrar
os enigmas advindos das transformacgdes que a sociedade vivia e eram apresentados pela
obras da nova arte. Assim, setores da sociedade passaram a viver uma busca constante
de insercdo a partir da possibilidade de decodificar as linguagens que a arte apresentava.
Desse modo, surgiu uma nova finesse que, ndo advinda da tradi¢do, se pautava na
capacidade de didlogo com as novas demandas que se apresentavam no cotidiano. Os
modernistas queriam mostrar a luz aos imaturos. Ser moderno era, também, transitar
com naturalidade pelas novas concepcdes e produgdes estéticas. Paradoxalmente,
modernos sdo aqueles que nao se espantam com a novidade, mas, ao contrdrio, tomam-
nas como o fluir normal das transformagdes que explodem no cotidiano. De acordo com
essa logica, impacto e espanto devem ser imediatamente seguidos pelo entendimento e

“naturalizacdo” das novidades.

5 G AT ~ N s . ~
E vélido notar que essa questdo de ascensdo a condig¢do de “arte” também perpassa outras produgdes
culturais, como a arquitetura, a fotografia e HQ’s.
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O potencial inovador da arte de vanguarda, no entanto, muitas vezes encontra
seu esgotamento no turbilhdo do mercado. O aplauso era a um s6 tempo temido e
desejado. O reconhecimento poderia significar — e a rigor sempre significava — a
institucionalizagdo da transgressdo e, consequentemente, a morte do seu poder
provocador. Ali a arte institucionaliza-se e torna-se marca do cotidiano de uma nova
elite que passa a exibir e medir sua capacidade de “entendimento” da realidade de
acordo com a quantidade de obras vanguardistas que pode adquirir e decifrar. Ainda

segundo Bauman,

devido a seu cardter endemicamente controverso, essa arte veio
manifestar a distingdo social: foi nessa qualidade que a arte de
vanguarda encontrou clientes entre os empreendedores, os
arrivistes de classe média, incertos de sua posicdo social e dvidos
de se armar com infaliveis simbolos de prestigio. "°

Diferentemente do que ocorre com arte de vanguarda, porém, a publicidade ja
nasce desejosa do mercado. E ele quem a gera e alimenta. O mercado lhe dd a
legitimidade que busca; e isso ndo lhe mata o cardter revolucionario pelo simples fato de
que ela ndo o possui. Isto ndo estd na sua alma. A publicidade ndo nasce como arte, mas
busca, com o tempo, ser reconhecida como tal. Acha-se, como dissemos,
suficientemente atraente para tornar-se a nova musa de Apolo. Sua possibilidade de
seducdo vem menos da originalidade dos seus dotes e mais da sua capacidade de
didlogo e absorc¢do de outras artes e estéticas.

Hoje pode ser que o préprio mercado seja, por exceléncia, a instancia definidora
do que deve e do que ndo deve ser chamado de arte. Nao podemos esquecer, por outro
lado, que a publicidade é a voz maior do proprio mercado. Num mundo em que os
lugares fixos j4 ndo mais existem e que, portanto, ‘“retroceder” ou ‘“avancar”
necessariamente ndo significam movimentar-se “para trds” ou “para a frente”, a

publicidade busca instituir-se como uma outra arte, num panorama em que

as novas invencdes artisticas ndo se destinam a afugentar as
existentes e tomar-lhes o lugar, mas a se juntar as outras, procurando

" BAUMAN, Zygmunt. O mal-estar na pés-modernidade. Rio de Janeiro: Jorge Zahar, 1998. p. 125
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algum espaco para se mover por elas prdprias no palco artistico
notoriamente superlotado.”’

A publicidade, no entanto, nio se livra da representacdo que caracteriza a arte
até a pés-modernidade. Se for arte, portanto, a publicidade serd uma arte moderna, no
sentido de que pode questionar pressupostos da arte como a ordenacdo e a busca do
sublime, mas nao pode livrar-se da representacdo ou da simulagdo do mundo, no sentido
de apresentacao/ exibicdo/ descoberta/ desvelacdo/ de um mundo ou realidade que se
oculta num espaco mais profundo da nossa histéria. A publicidade apresenta seus
sentidos. E verdade que outros sempre podem ser percebidos e acrescidos. Mas ndo se
pode dizer que “na origem” a publicidade tenha apenas a pretensdo de absorver os
sentidos vindos de fora. Por mais que se diga inovadora, inventiva, criativa ela sempre
deseja ser entendida, ao menos no nivel superficial da mensagem imediata. Ao
contrério, a arte pés-moderna € uma criacdo pronta para absorver os sentidos criados ou

percebidos “fora” dela.

Mas a publicidade ndo € arte, ou pelo menos, ainda nio foi plenamente aceita
como tal. Longe do sagrado, estd mais préxima de ser nosso demdnio. E mais uma vez
Lipovetsky quem se mostra atento a pratica comum por parte de certa intelligentsia que
pauta sua andlise da realidade social da contemporaneidade elegendo quais s@o os seus
Judas a serem surrados. Segundo ele, a publicidade é apenas um dentre os alvos

prediletos desse pensamento. Nas suas palavras,

existem termos que, mesmo enraizados e aceitos numa determinada
época, incomodam os intelectuais. Seducdo, publicidade e pds-
modernidade formam um trio capaz de atingir a sensibilidade da
maioria dos pensadores politicamente corretos .E sempre itil e
tranqiiilizador atacar essa triade suspeita de ser responsdvel por boa
parte dos males do capitalismo contemporaneo’®.

77
Idem. p. 127.

78 LIPOVETSKY, Gilles. Seducdo, publicidade e pos-modernidade. In: MARTINS, Francisco Menezes

& SILVA, Juremir Machado da (orgs.). A genealogia do virtual: comunicagdo, cultura e tecnologias do

imagindrio. Porto Alegre: Sulina, 2004. p-33-42.
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Lipovetsky, por vezes, afirma suas idéias em um tom eminentemente polémico,
quase panfletdrio. Afinal sdo poucos os que esclarecem, sem rodeios, suas posicoes

diante de temas controversos como, por exemplo, a sociedade de consumo:

tenho dito que ndo me incomoda nenhum pouco legitimar a sociedade
de consumo. Sou favordvel a ela. Critico, em contrapartida, o fato de
a sociedade de consumo nao conseguir incluir todos os individuos na
sua esteira. O problema € a exclusdo, ndo o consumo. Dito de outra
forma, criticavel ndo e a extensdo da sociedade de consumo, mas o
seu déficit.”

Seja como for, suas idéias t€m contribuido para os debates contemporaneos
sobre a constru¢do das subjetividades e das individualidades na sociedade atual. E sua
atencdo as diferentes nuance do discurso publicitirio nos ajudam a entender a
historicidade desse fendmeno. Segundo ele, em nossa sociedade, a publicidade agiria
como uma nova musa. Semelhante a uma outra Clio, ela estd atenta as transformagdes
que ocorrem ao seu redor. E assim, por exemplo, que no novo mundo do capital, onde a
producdo parece perder espaco para o consumo, a publicidade descola-se do consciente,

do pragmatico, aproximando-se das subjetividades:

a publicidade libertou-se da racionalidade argumentativa, pela
qual se obrigava a declinar a composicdo dos produtos, segundo uma
l6gica utilitdria, e mergulhou num imagindrio puro, livre da
verossimilhanca, aberto a criatividade sem entraves, longe do culto da
objetividade das coisas. Ora, isso implicou uma revolugdo perceptiva
de mio dupla: o mundo transformou-se para que se pudesse atingir
essa situagdo. E isso influi sobre o imaginario das pessoas, agucando-
lhes o apetite pelo lidico, pelo teatral, pelo espetéculo.™

A atencdo dada pelo Gilles Lipovetsky a moda e a publicidade como instincias
formadoras de novas subjetividades, de processos de individualizagdo tém, no entanto,
sido objetada por alguns trabalhos. Inserindo-se nesse debate sobre as novas
subjetividades e identidades, mas partindo de concepgdes tedrico-metodolégicas
bastante distintas das adotadas por Lipovetsky, estdo, por exemplo, os estudos
desenvolvidos pela Maria de Fatima Severiano. Tomando a Psicologia Social como

campo germinal das suas andlises a autora elabora duras criticas a no¢do de liberdade

 Idem, p.33.
80 Idem, p. 35.
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individual propalada, segundo ela, por autores “pds-modernos” (grifo da prépria autora)
como Lipovetsky.

81 .
7% como também em outros estudos, a

Em seu “Narcisismo e publicidade
autora busca entender certos dispositivos e discursos que se entrelacam para propalar
valores consumistas na contemporaneidade. Muitas das suas conclusdes t€ém como pano
de fundo trabalhos desenvolvidos pelos frankfurtianos, sobretudo, o conceito de
“industria cultural” que, segundo afirma, € elucidativo das armadilhas colocadas pelas

novas condi¢des de produgdo firmadas com a consolidagdo do capitalismo. A autora

esclarece as razdes da sua escolha:

o privilégio por mim concedido ao referencial teérico frankfurtiano,
apesar de ndo ser exclusivo, diz respeito, independente de suas
discordancias internas, em primeiro lugar a énfase desses tedricos em
uma razdo reflexiva que busca o esclarecimento e a emancipagao
humana como finalidade dltima — apesar do reconhecimento do
cardter dialético da razdo, ou seja, das possiveis regressdes a que esta
estd exposta em vista da existéncia de mecanismos psiquicos
primdrios, inconscientes, que podem ser instrumentalizados com fins
de dominagzo.*

Para ela, no mundo contemporaneo, marcado pela avassaladora acao das forcas
capitalistas, as possibilidades de escolha, de autonomia do sujeito estdo,
constantemente, sendo anuladas. Esse processo, no entanto, é disfarcado por diversas
estratégias discursivas. Dentre estas, o discurso publicitdrio ocuparia um lugar central
na medida em que seria aquele que apresentaria um mundo permanentemente
caracterizado pela possibilidade e pela alternativa.

De acordo com Severiano, Lipovetsky seria um dos grandes representantes dessa
linha de pensamento, uma posi¢do que estd em consondncia com a maioria dos

publicitarios e que:

refere-se a crenga de que a publicidade, em sua meta de realizacdo
dos desejos do consumidor, atualmente funciona como instrumento
de liberalizag¢do das individualidades e de estimulo para o exercicio

81 SEVERIANO, Maria de Fitima Vieira. Narcisismo e publicidade: uma andlise psicossocial dos ideais
de consumo na contemporaneidade. Sdo Paulo: Annablume, 2001.
“Idem, 23-4
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da autonomia e da democracia, num mundo onde predomina a
liberdade de ‘escolha’.”’

A autora cita Lipovetsky, para ilustrar suas afirmagdes:

a publicidade deve ser vista como um agente de individualizacdo dos
seres, um agente que acelera a busca da personalidade e da autonomia
dos particulares. Para além das manifestacdes reais de
homogeneizacdo social, a publicidade trabalha, paralelamente a
promocgao dos objetos e da informacdo, na acentuagdo do principio de
individualidade. No instantineo e no visivel, produz massificacdo; no
tempo mais longo e de maneira invisivel, despadronizagdo,
autonomia subjetiva. E uma peca no avanco do Estado Social
democritico.*

A tese central de Severiano rejeita essa possibilidade de despadronizacdo, de
autonomia subjetiva, nas atuais estruturas produtivas. Segundo ela, processos
(pseudo)individualizantes assumiram formas diversas em nossa sociedade, utilizando
codigos, como medidticos, para dar maior visibilidade aos seus discursos. Nesse campo,
a publicidade cumpre o papel de uma agdo dissimuladora ao propalar uma realidade
pretensamente caracterizada pela diversidade. Do mesmo modo, a autora rechaca a
“cultura do narcisismo” como instiancia fundadora de novas sociabilidades, de novas
praticas de construcdo dos sujeitos “plurais” e “diversos”. Na sociedade capitalista,
massificante, o individuo é esmagado pela homogeneizacio dos padroes de
comportamento. A publicidade cumpre papel fundamental nesse processo, na medida
em que, a partir de sua estruturagdo narrativa, fala a todos como se falasse a cada um
individualmente (basta observar insistente recorréncia de pronomes de tratamento nos

29 <¢ 29 G 29 ¢

textos publicitarios: “vocé precisa”, “vocé pode”, “vocé deve”, “vocé merece”...)

Nesse sentido, a questdo que Severiano lanca aparece a um sé tempo como um
questionamento e uma denuncia das dificuldades e das limita¢des de real construgdo
psicossocial das individualidades e das subjetividades nesse tempo marcado pela

unidimensionalidade reinante no mundo. Para ela, conforme nos indaga,

83
Idem, p. 177

% LIPOVETSKY, Gilles. O império do efémero: a moda e seu destino nas sociedades modernas. Sao

Paulo: Cia. das Letras, 1989. p. 187. APUD: SEVERIANO, op. cit. p, 178.
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a chamada ‘diversidade’ e ‘pluralidade’ de escolhas que esses
novos codigos dizem proporcionar ndo seriam, na realidade, novas
formas de controle social travestidas de uma pseudodemocratizagao e
‘individualizacdo’ — na medida em que sdo todos regidos pela ‘ldgica
da mercadoria’ que, de fato, atende aos interesses dos grandes
monopdlios, aos quais a publicidade serve — intensificando assim
mais ainda as desigualdades sociais, do que promovendo
‘diferencas?®

. . . 86
Recorrendo ao Baudrillard, Severiano defende que na sociedade de consumo™,

< .

ao contrdrio do que possa parecer a primeira vista, o processo de individualizacdo

encontra-se limitado:

a individualizagdo, na era contemporanea, s6 € possivel na esfera da
‘personificacdo’ e esta s6 se realiza através da aquisicdo de bens
diferenciados de consumo, prescritos num modelo mais geral, a partir
do qual os sujeitos se hierarquizam e se diferenciam.®’

Enfim, atenta as nuances da realidade histdrica, as preocupacdes da autora
direcionam-se para a compreensdo das maneiras como a publicidade e o narcisismo

interagem com as individualidades na sociedade contemporanea.

nosso intento € justamente o de sondar as repercussdes que as novas
configuragdes histéricas, engendradas pela sociedade de consumo,
promoveram ao nivel da subjetividade dos individuos, o grau de
importincia que o consumo, atualmente, adquiriu como fonte de
referéncia da identidade™

Portanto, na sociedade de consumo, — ao que parece para Severiano, — o individuo é
mais vitima que sujeito das suas proprias escolhas.

O percurso tracado até aqui tocou em trabalhos diversos fundados em campos de
saberes distintos ¢ suas multiplas formas de dialogar com o fendémeno publicitirio. E
digno de nota que até aqui deixamos de fora de nossas discussdes trabalhos feitos por

comunicologos de formacao e por profissionais da publicidade (redatores, diretores de

% SEVERIANO, op.cit. p, 22.

% Embora aceite o conceito “sociedade de consumo”, Severiano deixa claro que ndo a entende como
sendo a pds-modernidade por ndo perceber nenhuma mudancga estrutural com o seu advento: “enfatizo
que a sociedade de consumo ndo se constitui, de forma alguma, numa etapa que veio a suplantar a
sociedade de producdo, uma vez que é a sociedade de producdo quem fabrica a demanda”.
SEVERIANO, op.cit. p. 60.

¥ Idem, 143,

% Idem, 61.
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arte, diretores de video, etc.), particularmente. Trabalhos desses campos deverdao

tocados em capitulos subseqiientes.

Em todo caso, esse caminhar até aqui empreendido demonstra que a significacdo
e o entendimento da publicidade — pelo tanto de disciplinas que atrai — €, antes do
mais, um processo multidisciplinar, no qual os saberes agem como antropdfagos,
deglutindo-se mutuamente, e valorizando ainda mais a méaxima segundo a qual o que
distingue e particulariza as disciplinas nio € o objeto com o qual essas trabalham, mas,
antes, os objetivos que as impulsionam. E assim que entendemos o fendmeno

publicitirio e suas potencialidades de estudo; €, sobretudo, assim que pretendemos

historicamente analisa-lo.
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CAPITULO II

PUBLICIDADE, HISTORIA E METODOLOGIA:
O QUE OS HISTORIADORES PODEM DIZER SOBRE A
PUBLICIDADE?

“Historians of the future will not have to rely on the meagre
collections of museums, will not have to pore over obscure
documents and ancient prints, to reconstruct a faithful picture
of 1926. Day by day a picture of our time is recorded
completely an vividly in the advertising in American

. 89
newspapers and magazines”

s historiadores chegaram tarde ao banquete da publicidade. No
entanto, embora boa parte das ci€ncias sociais ja tivesse se servido, a
mesa ainda estava posta, farta e atraente. Os estudos feitos por outras
disciplinas e dreas de saber abriram novas sendas a historia e, percorrendo-as, foi
possivel evitar armadilhas e seguir por atalhos que auxiliaram os historiadores a
diminuir os percal¢os da travessia, enfrentar problemas com possibilidades de respostas
J4 anotadas por outros trabalhos e a0 mesmo tempo esclarecer as especificidades dos

passos do fazer historiogréfico.

¥N. W. Ayer and son. The American Scene: An exhibition of art in advertising (pamphlet, Philadelphia,
1926). Apud: MARCHAND, Roland. Advertising: the American Dream: making way for modernity,
1920- 1940. London: University of California Press, 1985. p. XV.
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Obviamente, em sendo a publicidade uma comunicacdo eminentemente
imagética, uma das primeiras questdes a ser enfrentada pelos historiadores que se
arriscam no trabalho com ela diz respeito a andlise das imagens com as quais ele
dialoga. A esse respeito, as afirmacdes de Ivan Gaskell, embora tenham perdido parte da
sua forca impactante (sobretudo pelas transformacdes que ocorreram nos estudos
histéricos entre a publicagdo do seu texto, no come¢o da década de 1990, e os dias
atuais), ainda encerram alguma validade por denunciar que algumas andlises de imagens
feitas por historiadores poderiam passar, aos profissionais no trato com a problemadtica
visual, um ar ingénuo ou de trivialidade®

Por outro lado, o préprio Gaskell anotava que o fazer historiografico também
possui aspectos positivos que subsidiam as discussdes em torno da relacdo entre as
imagens e as diferentes disciplinas: “alguns historiadores tem proporcionado valiosas
contribuicoes a nossa visdo do passado — e do local em que nele estd inserido o
material visual — usando as imagens de uma forma sofisticada e especificamente
histérica™’

Mas, continuando sua explanacdo, o autor observvaa as dificuldades (e as suas
conseqiiéncias) com as quais os historiadores comumente se deparam em suas incursoes

no mundo das imagens. Segundo afirma,

¢é raro que a opinido do historiador seja levada em conta, quando as
imagens sdo debatidas em um contexto mais amplo. Essa caréncia
ndo continuaria a existir, se os historiadores fossem informados de
algumas das preocupacdes que dominam os pensamentos e a prética
daqueles que lidam com o material visual.”®

Embora nio esclarecessem o que significa aquele uso das imagens de uma forma
“especificamente historica”, as observagdes de Gaskell deixavam claro que o trabalho

com o material visual ainda ¢ um grande desafio para os historiadores.

E fato que durante muito tempo — pode-se mesmo dizer que até a apari¢io no

palco das discussdes historiogrificas dos novos caminhos tedrico-metodoldgicos

Dt GASKELL, Ivan. Historia das imagens. In: BURKE, Peter (org.). A escrita da historia: novas
perspectivas. Sdo Paulo: Editora UNESP, 1992. p. 237-271.

! GASKELL, op.cit, p, 327-8

°2 Ibdem
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apontados pelos historiadores ligados aos annales que contribuiram de maneira
fundamental para ampliacdo do universo de questdes, fontes e objetos da Histéria — a
atencdo dada pelos estudos histéricos aos suportes imagéticos era inferior aquela
dedicada aos documentos escritos. De certa forma, portanto, os proprios historiadores
colocaram-se distantes das discussdes acerca das fontes visuais.

Mesmo percebendo e reiterando a capacidade de didlogo entre a histéria e as
imagens, em muitos trabalhos, estas ultimas eram tratadas como um documento menor
que cumpria quase sempre um papel eminentemente ilustrativo — marcado pela fun¢ao
de confirmacao/ elucida¢do — dentro das produgdes historiograficas. Vista desse modo,
a imagem nao era fonte e sim um dispositivo que ratificava as conclusdes fundadas em
outros documentos. Isto ocorria, também, porque a histéria da arte buscava ainda o
reconhecimento e a validade das suas contribui¢cdes no campo das discussdes sobre as
imagens. Em certo sentido, “a subutilizacdo da imagem-fonte foi uma conseqiiéncia
parcial do estatuto auxiliar da histéria da arte””’

O processo de desenvolvimento tecnolégico, marcado pelo surgimento da
fotografia, ainda no século XIX, permitiu a multiplicacdo do material visual — nao sé no
que diz respeito a producdo das imagens, como também das possibilidades de suas
captura e reproducdo — ampliando, consequentemente, sua forca de inser¢cdo no

cotidiano. Como resultado desse movimento — esclarece Meunier & Peraya — novos

planos comunicacionais estabeleceram-se e, desse modo,

... multiplicaram as possibilidades de combinag¢do entre os modos de
comunicacdo. Os diferentes tipos de mensagens cinematograficas
(filmes de fic¢do ou documentdrios, filmes didaticos, etc.), televisuais
(informagdes, revistas, jogos, etc.), ou outros (cartazes, imagens
publicitdrias, histérias em quadrinhos, etc.) apresentam disposicdes
particulares de modos de comunicagdo. Em cada mensagem, as
palavras, as imagens, os gestos e os sons combinam-se de modo
singular para produzir efeitos imediatos e a longo prazo nos
destinatdrios.”

Num ambiente visual superdimensionado, as dificuldades de categorizagdo, para

posterior andlise, dos diversos materiais que o caracterizam sao inevitdveis. Anotando

% CADIOU, Frangois... [et al.] Como se faz a histéria: historiografia, método e pesquisa. Petrépolis- RJ:
Vozes, 2007, p, 147
% MEUNIER, Jean-Pierre & PERAYA, Daniel. Introducdo as teorias da comunicagdo. Petrépolis, RJ:
Vozes, 2008. p. 225.
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essas dificuldades, Gaskell propde a distincdo entre “arte” e ‘“‘outros”, advertindo,
antecipadamente as limitacdes que tal postura envolve. Producdes como a arquitetura e
a fotografia, por exemplo, flutuam entre essas categorias e sua fixacdo num ou noutro
lugar dependerd, quase sempre, de critérios obscuros, questionaveis e pessoais. Segundo
Gaskell, no jogo de poder para a colocagdo social das producdes visuais, trés setores

destacam-se:

na cultura ocidental, trés instituicdes interligadas sdo centrais a
definicdo pela daquilo que constitui material visual e — de igual
importancia — seus limites e hierarquias internos. Estas instituicdes
sdo: primeiro, os negociantes, os leiloeiros e os colecionadores;
segundo, as diretorias dos museus e das galerias publicas e, por trés
delas, os burocratas dos fundos publicos; em terceiro, os historiadores
de arte ztgadémicos, os editores e (como companheiros mais novos) os
criticos.

Também ¢ fato que, a categoria “outros”, indicada pelo Gaskell, expande-se
constantemente. Nela pode ser enquadrada, por exemplo, desde a infinidade de objetos,
com seus respectivos designers caracteristicos de cada tempo, de cada contexto
histérico e cultural, até embalagens de produtos diversos (desde as sopas Campbells,
famosas nos trabalhos de Andy Warhol, ou mesmo papéis de balas e doces variados). A
forca dos interesses comerciais também contribui para a ampliagdo dessa categoria,
gragas as estratégias de criagdo e de divulgacdo dos objetos, a manipulacdo das suas
aparéncias. Pode-se afirmar que nesse campo especifico do ambiente visual, o papel do

comércio, na producio e valoriza¢do dos objetos € intenso. Ainda segundo Gaskell,

na verdade o impacto do comércio sobre esta drea do ambiente visual
e sobre a percep¢do que as pessoas tem do passado € provavelmente
mais considerdvel que aquele do saber das diretorias de museus e dos
historiadores sociais. Mesmo os principais leildes t€m tido problemas
considerdveis, para desenvolver a 4rea conhecida como
‘coleciondveis’ (potes, cartazes de propagandas de cigarro,
brinquedos, etc).”

Essa nova realidade, marcada pela multiplicacdo dos objetos que compde o
ambiente visual, radicalizou-se ao longo do século XX e contribuiu para a

ressignificagdo da funcio do campo das imagens no fazer de diversas disciplinas. Novos

% GASKELL, op.cit, p, 239.
% GASKELL, op.cit, p, 242.
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saberes surgiram (como a semiologia) e outros consideraram mais vivamente suas
interfaces com as imagens, como a antropologia, que assumiu a “antropologia visual”
como uma das suas subdivisdes.

E claro que a expressdo “imagem” situa sua existéncia muito além do elemento
visual. Embora acreditemos, como afirma Joly, que “a imagem seria um objeto segundo

»»

com relagdo a um outro que ela representa de acordo com leis particulares™’, parece
consensual, entre os mais variados estudos, a inexisténcia de validade no pensamento
que considera a imagem, apenas, como ‘‘fcone” e a palavra, simplesmente, como
“simbolo”. Muitas vezes, é gracas ao texto que a imagem corporifica-se (do mesmo
modo que pode ocorrer que a imagem esclareca os sentidos do texto). E nessa direcio
que muitos trabalhos discutem as imagens produzidas por discursos multiplos, como o
literdrio, enfatizando, por exemplo, seu papel de descritor, disseminador, construtor de
paisagens, de eventos, de personagens, enfim, de imagens.

A imagem ndo se reduziria a representacdo visual das coisas, mas também a
descricdo, a nomeacgdo dos espacos. A imagem pode ser delineada, desenhada, pré-vista,
no e pelo texto, pela palavra. Operacdes como o “revezamento”, por exemplo, sdo
recursos fundamentais a compreensdo de algumas imagens. Diante de uma unica
imagem fixa, s6 por meio do “revezamento” podemos “contar” histérias. A imagem em
seqiiencia, seja fixa (quadrinhos, fotonovela) seja moével (cinema, TV), consegue
materializar a temporalidade; algo impossivel a imagem fixa e solitaria. Por isso o
revezamento € uma forma de relagdo entre imagem e texto que permite “dizer” o que a
imagem, temporalmente, nio consegue mostrar’™.

Assim, o discurso textual pode ser entendido como uma forma de materializacdao
de um conjunto imagético; descrever, portanto, é tornar visivel. Enfim, de uma forma
mais ampla, a criacdo de uma imagem situa-se além do ato exclusivo da representacdo
visual das coisas.

A historia certamente foi tocada por essas transformacdes. No Brasil, sobretudo
a partir da década de 1980, quando novos arranjos permitiram a modernizacdo do

conjunto audiovisual, uma expressiva quantidade de trabalhos historiogréficos colocou

as imagens no centro de suas discussdes. Fotografia, cinema, televisdo, plantas

o7 JOLY, Martine. Introdugéo a andlise da imagem. 11* ed. Sdo Paulo: Papirus, 2007. p, 14.
% Sobre diferentes relacdes entre texto e imagem, ver JOLY, Martine. Op.cit. cap. 04.
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arquitetonicas, videoclip, pintura, fanzines... praticamente todos os suportes imagéticos
se tornaram, simultaneamente, um desafio e um encanto para os historiadores.

Com a ascensdo da Histéria Cultural, as discussdoes em torno do papel das
imagens vém gradativamente sendo debatidas de forma mais intensa. Tomemos como
exemplo dessa tendéncia a realizacdo do III Simpédsio Nacional de Histéria Cultural
(uma iniciativa do Grupo de Trabalho de Histéria Cultural da ANPUH), ocorrido em
2006, na cidade de Floriandpolis-SC. A tematica central do evento — “Mundos da
Imagem: do texto ao visual” — por si s6 — denotava a importancia que as pesquisas com
material visual vém tomando para os estudos histéricos aqui no Brasil, a exemplo do
que tem ocorrido mundo afora. Pelos 24 mini-simpdsios que o evento abrigou,
circularam mais de 760 trabalhos, excetuando-se aqueles apresentados em mesas-
redondas e conferéncias.

No quadro abaixo, produzido a partir dos Anais do referido Simpdsio, levamos
em consideracdo apenas os trabalhos que colocaram os diversos suportes imagéticos no

centro das discussoes, seja como fonte, seja como objeto das pesquisas:

IIT Simpésio Nacional de Historia Cultural

Mundos da Imagem: do texto ao visual

TEMATICA N!DE TRABALHOS
CINEMA 62
ARTES VISUAIS* 60
FOTOGRAFIA 49
TELEVISAO 06
PUBLICIDADE 05
OUTROS SUPORTES** 23
TOTAL DE TRABALHOS 205

* Pintura, grafite, desenho, gravura, aquarela, caricaturas, escultura.
** Mapas, monumentos, rétulos de cachaca, HQ’s, cartazes de propaganda, folders,

cartdes-postais, bicos de pena, internet.
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E claro que esses dados sdo apenas uma pequena amostra do que vem ocorrendo.
Mas eles denunciam que cinema®” e fotografia — como também aquilo que soltamente
denominamos artes visuais — sd30 materiais relativamente comuns no didlogo com o
fazer historiografico. Pode-se dizer que esses sdo documentos tradicionais dentro das
novas posturas tedrico-metodoldgicas assumidas pelos historiadores diante das fontes e
dos objetos com os quais trabalham. Do mesmo modo, os nimeros do Simpdsio
indicam que outras e variadas expressoes visuais vém conquistando espaco dentro dos
estudos historicos.

Quanto a televisdo e a publicidade foram colocadas como categorias separadas
(e ndo dentro do corpo de “outros suportes”) porque esses sdo dois campos que nos
interessam mais de perto e desejamos discuti-los com maior acuidade.

Em primeiro lugar, consideramos que essas sdo as duas mais comuns producoes
medidtica no nosso cotidiano. A TV — por poder ir, teoricamente, a toda parte — atingiu
o patamar do mais influente dos meios de comunica¢ao de massas. Muitas sdo as razdes
(e as conseqiiéncias) elencadas para elucidar essa situacdo e, talvez, a mais ressaltante
dentre estas esteja — como afirma Muniz Sodré — no fato de que o poder da TV associa-
se a sua capacidade de incorporagdo das variadas formas de reproducdo social,
ampliando o império dos simulacros modernos.'”

Evidentemente, tal realidade tem os seus desdobramentos. Segundo Bourdieu,
esses estdo, sobretudo, no uso politico que se tem feito da televisdo. Nas suas palavras,
“os perigos politicos inerentes ao uso ordindrio da televisdo devem-se ao fato de que a
imagem tem particularidade de poder produzir o que os criticos literdrios chamam de o
efeito de real, ela pode fazer ver e fazer crer no que faz ver”."""

A publicidade, por sua vez, estd em toda parte. Ela é uma figuracdo permanente
em todos os meios de comunica¢do. Diante da importancia que assume para 0 proprio

setor medidtico, realmente ela “tem algumas razées para ver seu futuro ‘cor de

% O cinema certamente poderia estar incluso entre as artes visuais. Ao coloci-lo em separado queremos
apenas enfatizar seu papel de destaque dentro dos materiais visuais com 0s quais os historiadores t&ém
trabalhado.

100 SODRE, Muniz. A mdquina de Narciso. Sao Paulo: Cortez, 1990

101 BOURDIEU, Pierre. Sobre a televisdo. Rio de Janeiro: Jorge Zahar ed., 1997. p. 28.
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5102 e N .
92 apesar de no caso especifico da TV, gracas s novas tecnologias que

rosa’
permitem “pular” os comerciais, alguns especialistas do setor apontem que a

.. .~ . . 103
publicidade na televisao estd com os dias contados .

Televisao e publicidade formam, portanto, uma diade que estd no centro do
“mundo das imagens”. No fluir do cotidiano, ela é uma presenca constante que
amalgamam muitas das nossas relacdes com o que estd ao redor da vida ordindria. A
partir delas, é possivel dialogar com uma série de situacdes que marcam a nossa
historia; elas nos dao a saber do mundo.

Se levarmos em conta que a maioria das imagens com as quais diariamente
tomamos contato sdo imagens da midia, perceberemos como essa diade estd para o
nosso cotidiano. Diante dessa prevaléncia, corremos o risco, como notou Joly, de

tomarmos a expressdo “imagem” como um sindénimo da prépria diade:

0 emprego contemporaneo do termo ‘imagem’ remete, na maioria das
vezes, a imagem da midia. A imagem invasora, a imagem
onipresente, aquela que se critica e que, a0 mesmo tempo, faz parte
da vida cotidiana de todos € a imagem da midia. Anunciada,
comentada, adulada ou vilipendiada pela prépria midia, a ‘imagem’
torna-se ento sindnimo de televisdo e publicidade.'®*

Desse risco, ainda de acordo com Joly, decorrem algumas conseqiiéncias e

confusdes, como por exemplo,

incorporar suporte e conteido. A televisdo é um meio, a publicidade
um conteddo. A televisdo € um meio particular capaz de transmitir a
publicidade, entre outras coisas. A publicidade é uma mensagem
particular capaz de se materializar tanto na televisdo quanto no
cinema, tanto na imprensa quanto no radio. (...) Considerada como
ferramenta de promocdo e, antes de mais nada, de promocdo de si
mesma, a televisdo tende a estender o estilo publicitirio a campos
laterais, como a informacdo e a ficg@o. (...) a publicidade, porém, em
virtude de seu carater repetitivo, ancora-se com maior facilidade nas
memérias do que o desfile das imagens que a cercam.'®

92 LIPOVETSKY, Gilles. O império do efémero: a moda e seu destino nas sociedades modernas. Sio

Paulo: Cia. das Letras, 1989. p. 185.
19 Para um entendimento das relagdes entre a indistria do comercial de televisdo e as novas demandas
socio-mercadoldgicas, ver: ELIN, Larry & LAPIDES, Alan. O comercial de televisdo. Planejamento e
produgdo. Sao Paulo: Bossa Nova, 2006. (particularmente o capitulo 2).
:2: JOLY, Martine. Introdugéo a andlise da imagem. 11* ed. Sdo Paulo: Papirus, 2007. p, 14

Idem, p. 15.
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Seja como for, se podemos afirmar que o cinema e a fotografia sdo suportes
consolidados, sao materiais fundantes dos estudos historicos, 0 mesmo nio ocorre com a
publicidade e a televisdo, apesar de excelentes trabalhos ja terem sido realizados, estas
sdo produgdes culturais, relativamente, pouco comuns em anélises de historiadores. Um
olhar mais apurado sobre os dados do referido Simpdsio, por exemplo, ird nos mostrar
que, dos 06 trabalhos sobre TV, apenas um buscava dialogar diretamente com a
producdo publicitaria; e que este foi também o Unico a analisar imagens publicitdrias em

movimento. '

Obviamente, os trabalhos que focalizam particularmente o papel do cinema e da
fotografia, realizados por historiadores e outros estudiosos, apontam caminhos tedrico-
metodolégicos importantes aqueles que desejam dialogar com a televisio e a
publicidade.

Como questdo inicial, € mister ndo desprezar as singularidades de cada suporte
imagético, de cada tipo de imagem, haja vista que as particularidades inerentes aos
diferentes veiculos impdem aos pesquisadores uma atencdo diferenciada no processo de
andlise. Segundo Etienne Samain, “a natureza das imagens varia — e muito — de um
meio de comunicagdo para outro de tal maneira que se torna imprescindivel saber com

que tipo de imagens pretendemos lidar”""”

Em sendo assim, € util ao historiador procurar interpretar ndo apenas a imagem
com a qual trabalha, mas, do mesmo modo estar atento ao suporte, a expressao, a

linguagem que possibilita a materializacdo dessa imagem.

Foi tomando aquelas palavras de Samain como indicativo metodolégico que

iniciamos os nossos trabalhos com as imagens de publicidades para a televisdo. Para

1% O trabalho em questdo, “Histéria e cotidiano nas publicidades das décadas de 60 a 80.”, de nossa
autoria, foi apresentado no Simpdsio Temdatico 06, coordenado pelos professores Jorge Novoa, Mirian de
Souza Rossini e Cdssio Tomain. As referéncias completas do trabalho, inclusive aquelas que dizem
respeito ao texto publicado eletronicamente, encontram-se arroladas na bibliografia que acompanha esta
tese.

107 SAMAIN, Etienne. Questdes euristicas em torno do uso das imagens nas ciéncias sociais. In:
FELDMAN-BIANCO, Bela & LEITE, Mirian L. Moreira. Desafios da imagem: fotografia, iconografia e
video nas ciéncias sociais. 3* ed. Campinas: Papirus, 2004. p.54.
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isso, buscamos perceber singularidades que caracterizam a linguagem televisiva e, ao
mesmo tempo, mapear um corpus documental composto por antincios variados a partir
do qual fosse plausivel uma leitura de aspectos da sociedade brasileira, entre as décadas

de 1960-80.

No sentido de entender particularidades da linguagem televisiva, € importante
lembrar que a ascensdo do cinema sonorizado e da TV deram uma nova dimensao ao
universo visual na medida em que diminuiram as mutilacées da representacdo do mundo
via imagens. A dimensao estética da fotografia e a imagem inaudivel do cinema mudo
cederam lugar a uma nova experiéncia das sensibilidades, pautada nos aspectos audio-

scripto-visuais das comunicagOes. Para Alberto Abruzzese,

o audiovisual foi, ao seu modo, um retorno mais facil & naturalidade
por meio de um bem mais avangado abandono da natureza (...) O
cinema e a TV dos anos 1930 constituiram a aquisicdo plena e
definitiva das tecnologias da representacdo e da difusdo capazes de
imitar o aspecto multimidia do real.'®

Essa nova experié€ncia do sensivel, resultante da aproximag@o com essas imagens
tecnoldgicas que minimizavam as “mutilacdes” dos espagos, das palavras, dos sons e
dos movimentos, sofreram outra grande transformacdo com a disseminacdo do “Ao
Vivo”. Como sugere Paul Virilio, o “LIVE”, piscando no canto da tela, proporciona a
espantosa sensac¢do de transposi¢do da ultima mutilagdo: o tempolog.

As novas tecnologias infligiram aos pesquisadores a necessidade de repensar
seus mecanismos de andlise das imagens. A idéia de uma imagem sintese, por exemplo,
como unidade primeira da andlise perde o sentido diante das imagens moveis e seus, em
média, 24 quadros por segundo.

Como sabemos, a “imagem sintese” é um epitome; o que nao significa que sua
compreensdo seja facil. Nela cristaliza-se — ou procura cristalizar-se — um evento, um
processo, toda uma narrativa. Um quadro, pintado por um artista para eternizar um

acontecimento ou mesmo uma situagdo cotidiana, uma fotografia, seriam exemplos de

imagens sinteses. Poderiamos dizer, fazendo uso de uma linguagem conceitual mais

1% ABRUZZESE, Alberto. O esplendor da TV: Origem e destino da linguagem audiovisual. Sio Paulo:
Studio Nobel, 2006 (cole¢do Atopos: novos espagos de comunicagdo), p. 65.
109 VIRILIO, Paul. A arte do motor. Sdo Paulo: Edi¢cdes Loyola, 1998.
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adequada a andlise das imagens-moveis, que a imagem sintese € um Unico “frame” que
busca, a um s6 tempo, capturar e elucidar a esséncia do que representa. Pensando, por
exemplo, um comercial de TV com 30 segundos de duragdo, teriamos em torno de 720
imagens. Diante disso, poderia se pensar na colocagdo da seguinte questao: Qual dessas
imagens sintetiza o comercial? Qual, dentre os frames exibidos, deve ser recortado para
a analise?

Em se tratando de imagens em movimento, no entanto, essa problematica perde
o sentido haja vista que cinema e TV colocam em evidéncia outras unidades para as
andlises — como uma tomada, um plano, uma seqiiéncia — que serdo realizadas pelos
pesquisadores. Por outro lado, ndo se deve esquecer que, em certo sentido, a linguagem
televisiva também pretende uma espécie de “sintetizacdo da imagem”. Aqui, no entanto,
o sentido do termo ‘“‘sintetiza¢do” € outro e estd associado a “limpeza” do ambiente para
permitir uma melhor focalizacio dos elementos que se quer ressaltar. E preciso
sintetizar o espaco, deixd-lo limpo, claro, com os objetos enquadrados de forma a nédo
deixar duvidas sobre as pistas que deverdo ser percorridas pelos telespectadores para um
“perfeito” entendimento das mensagens. Essa € uma dimensdo essencial na pratica
televisiva, particularmente notdvel nas publicidades para TV.

Plano, tomada, enquadramento, corte, seqiiéncia, sdo sem duvida exemplos
claros de unidades de compreensao, portanto de discussdo, da linguagem televisiva. Em
se tratando de comerciais de TV, no entanto, julgamos necessario também tomar como
ponto relevante para as andlises outros elementos.

Primeiramente, € preciso assinalar que na sua estrutura narrativa, uma
publicidade é, comumente, uma short history. Ela conta uma histéria e o faz, quase
sempre, recorrendo a linearidade discursiva (comeg¢o/ meio/ fim), independente do
“género” do comercial. Ao apresentar os diferentes géneros do filme publicitario e suas

interfaces com as producdes cinematograficas, Tiago Barreto afirma que:

Os géneros mais comuns no cinema sao: o drama, o policial, a
comédia, a ventura, o terror, o musical, a ficcdo cientifica, o pornd e
o infanto-juvenil.

No roteiro do filme publicitirio, porém, a classificacdo por
géneros pode ser feita de outra maneira. (...) No comercial, a aventura
pode confundir-se com o policial; o suspense com o terror; um drama
pode ser comédia, aventura e musical ao mesmo tempo. Portanto,
resumo a quatro os géneros de comerciais, considerando o tipo de
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emocdo que eles despertam no espectador: humor, suspense, drama e
erotismo."'"’

Na televisdo, sobretudo no periodo estudado, raros s3o os exemplos de
publicidades que se encerram com uma ‘“abertura”, deixando ao espectador a

J . . . . soez s 111
responsabilidade de imaginar a continuidade da historia.

Independentemente do
caminho de argumentacdo, o desfecho dos enredos nos filmes publicitirios ¢é
previamente tracado; o fim da histdria estd sempre pré-escrito: “Consuma isto e seja um
sujeito melhor e mais feliz!” isto ocorre porque embora o enredo, o género, seja sem
ddvida importante, o personagem principal de um filme publicitirio deve sempre ser o
produto ou a marca.

Em segundo lugar — e isto ndo € menos importante — € preciso perceber que, do
ponto de vista dos produtores (redatores e diretores, destacadamente) a estruturacao dos
comerciais de televisdo estd baseada em outros elementos, além dos planos, tomadas,
enquadramentos, etc. De acordo com alguns estudos em comunicagdo publicitdria, sdo
cinco as unidades componentes que impulsionam a realizacdo de um comercial para
televisao:

1- uma audiéncia especifica: O “target”, ou publico alvo, é um recorte do corpo social.
A partir do seu reconhecimento, estrutura-se uma linguagem (visual e escrita) que as
publicidades intentam dialogar diretamente com os valores associados aos possiveis
consumidores.

2- uma mensagem central: Para ELIN, Larry & LAPIDES, “a mensagem central
constitui a esséncia de todo comercial. Portanto, a mensagem ndo estd na historia ou
na apresentagdo do argumento: ela consiste na idéia central que o puiblico-alvo deve
ter apos ter visto o comercial”. 12

3- o conceito: ponto inicial do processo de criagdo de comerciais, 0 conceito estd

vinculado a escolha dos melhores caminhos para a reverberagcdo e posterior fixacdao da

mensagem central. A partir do conceito, o tema serd escolhido; “é ele quem faz a

""" BARRETO, Tiago. Vende-se em 30 segundos: manual do roteiro para filme publicitdrio. Sio Paulo:
editora SENAC-SP, 2004, p. 41-42.

" Como exemplo de campanha que deixa para o espectador a sensacdo de que a histéria continua, temos
a ja referida série de comerciais feitos para anunciar as camisas US TOP. Em todo caso, mesmo nesse
exemplo, fica claro o “sentido” no qual a histéria continuard: O personagem Fernandinho manterd sua
ascensdo desde que continue a escolher as camisas US TOP.

12 ELIN, Larry & LAPIDES, Alan. O comercial de televisdo. Planejamento e producdo. Sdo Paulo:
Bossa Nova, 2006. p, 31.
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ligacdo entre a mensagem central, aquela que o anunciante deseja comunicar, e o tipo
de propaganda que ird atrair a atencdo do piblico-alvo”.'"?

4- o0 tema: o tema direciona o sentido da narrativa, visando “uma repercussdo junto ao
publico-alvo em termos intelectuais, emocionais, ou intuitivos, e de preferéncia nesses
trés sentidos”.!'*. Tem a ver, portanto, com a maneira ou o estilo de como histéria que
serd contada; com a escolha das situagdes nas quais a mensagem central serd
apresentada.

5- a linguagem visual: Obviamente, é gracas a linguagem visual — e ao adequado uso
dos seus recursos — que os demais itens tornam-se manifestos, visiveis. A linguagem
visual promove, enfim, a transcricdo das idéias trabalhadas (no conceito, no tema, na

mensagem central) para uma plataforma de representacdo imagética.

A selecdo das unidades de andlise, bem como a sua nomeac¢do, ¢ um ato que se
d4 em estreita relacdo com o universo cultural no qual a mensagem (imagem) circula. A
subdivisdo das seqiiéncias das imagens, ou a observacdo das unidades categorizadas
pelos publicitérios, operard sempre dentro dos padrOes perceptivos socialmente aceitos,
de outro modo, corre-se o risco de estarmos elegendo para as andlises unidades que
fazem sentido exclusivamente no campo das pesquisas, mas que tem pouca ou nenhuma
validade para os grupos sociais que entram em contato com essas imagens. Designamos,
portanto, unidades de andlise de acordo com os nossos modelos de interpretacdo do
mundo, isto porque, “o simples fato de designar unidades, de recortar a mensagem em
unidades passiveis de denominagdo, remete ao nosso modo de percepgdo e de ‘recorte’

} . 115
do real em unidades culturais.

Antes da escolha das unidades de andlise, uma outra tarefa coloca-se para o
trabalho com as imagens televisivas. Trata-se da identificacdo do “tipo” de exibicdao que
se deseja analisar. Também no caso especifico das imagens televisivas, estas
normalmente se encontram agrupadas em torno do conceito de “género”. Embora o
género dos programas televisivos ndo simétrico ao cinematografico ou ao publicitario, .

ele cartografa os espacos discursivos nos quais as mensagens devem circular. Atentando

13 Idem, p, 32.
"4 1dem, p, 32-33.
5 JOLY, Martine. Introdugdo & andlise da imagem. 11* ed. Sdo Paulo: Papirus, 2007. p, 73.
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sobre os problemas envolvidos na nomeagao e categorizacdo dos géneros televisivos e,
ao mesmo tempo, nos informando sobre a necessidade metodoldgica desse
procedimento, Rosa Maria Fischer nos alerta que, com todas as limitagdes e
dificuldades que possam ser explicitadas, a separacdo dos programas em “de ficcdo” e
“de realidade” ainda pode ser uma estratégia ttil, facilitadora das anélises' e

O género seria a identidade primeira de um programa televisivo, aquilo que
apontaria um nucleo essencial de sua estruturacdo. “O género permite a TV agir dentro

117
.Como sabemos, no entanto,

de um quadro semdntico”, como afirmou Frangois Jost
essa divisdo abrupta dos programas entre “ficcionais” e ‘“realisticos” € bastante
questiondvel. A rigor, se ndo podemos afirmar quanto de real hd numa novela ou quanto
de imaginacao ha num documentério, ndo podemos, do mesmo modo, negar que essas
dimensodes transbordam constantemente de um lugar para outro. A imagem € sempre um
recorte e, em sendo assim, toma corpo a partir das limitagdes (técnicas, orcamentarias,
etc.) e das escolhas (ideoldgicas, subjetivas — conscientes ou niao), que pontuam a sua

realizacdo e sua significacdo ndo pode ser plenamente controlada por seus

produtores/autores.

Os limites daquela separacdo encontram-se, por exemplo, no risco de confundir-

se a ficcdo com o fingimento. Como afirma Francgois Jost,

A ficcdo faz como a realidade. Ela imita a realidade. Mas, se se sabe
o que ¢ a ficgdo, sabe-se que aquilo ndo € a realidade... entdo entre a
realidade e a ficg¢do, hd o fingimento. A fic¢do faz como a realidade;
o fingimento faz como se fosse a realidade. Uma dessas opg¢des, a do
fingimento, visa enganar o leitor/espectador. Isso é exatamente o
contrdrio da fic¢do: a ficcdo ndo pretende enganar o leitor. A ficgdo
propde ao leitor que ele aceite um mundo totalmente inventado, ao
passo que o fingimento faz como se aquele mundo apresentado seja o

mundo real ou o préprio mundo.'"®

e FISCHER, Rosa Maria Bueno. Televisdo e educacdo: Fruir e pensar a TV. Belo Horizonte:
auténtica, 2003. p 93-94.

"7 Jost equaciona ainda outras razdes que denotam a importncia do conceito de género. Para ele, o
género seria relevante pelo poder de informacdo ao telespectador, pela “arquivagem” dos programas
(operacdo nao neutra, como se sabe) e pela regularizacio das exibicdes (em alguns paises, por forca da
lei, as emissoras sdo obrigadas a exibir um nimero minimo de horas de programas em géneros
especificos). Segundo ele, “o problema néo é apenas saber o que é um telejornal ou um documentdrio. E
preciso saber, também, como a propria televisdo denomina tal e tal objeto, como o define.” Cf. JOST,
Francois. Seis licoes sobre televisdo. Porto Alegre: Sulina , 2004. p. 17 e segs.

"8 JOST, Francois. Seis licdes sobre televisdo. Porto Alegre: Sulina , 2004. p. 121.
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No entanto, para os historiadores que estdo diante da publicidade, como alids
ocorre para a maioria dos demais estudiosos, essa categorizacdo dos programas
televisivos entre ficcionais e ndo-ficcionais perde o sentido. Isto porque a publicidade é
uma linguagem anterior ao mundo televisivo e os critérios de “verdade” e de “mentira”,
por menos questiondveis e subjetivos que possam parecer, sdo indcuos quando tentam

nomear a producdo publicitdria. Para Baudrillard,

o problema da ‘veracidade’ da publicidade deve pdr-se da
seguinte maneira: se os publicitdrios ‘mentissem’ verdadeiramente,
seria facil desmascara-los — s6 que ndo o fazem — e se ndo o fazem,
nido é por serem demasiado inteligentes, mas sobretudo (continua
Baudrillard, agora citando Boorstin) porque ‘a arte publicitdria

consiste principalmente na invencdo de enunciados persuasivos, que

~ . . 11
nio sejam nem verdadeiros nem falsos’.'"”

Em qualquer lugar, em todo suporte, o mundo publicitario, como afirma Rocha,
aparece “nem enganoso nem verdadeiro, simplesmente porque o seu registro é o da
mdgica”lzo. Como toda producdo discursiva, nem pura realidade, nem pura inveng¢ao;
nem fic¢do, nem fingimento, a linguagem publicitdria € transgressora de normas. Por
meio de figuras de retdrica, na publicidade, regras da ortografia, da natureza (peso,
tamanho, corpo, etc.) da sexualidade, sdo violentadas. Mas essa € uma tramsgressélo121

fingida e, por isso, pode circular, quase sempre livremente, sem a necessidade de

censura.

A publicidade na televisdo — mais do que em outros suportes, gragcas a suposta
capacidade que a TV tem de representar mais “fidedignamente” o mundo verdadeiro —
promove uma ruptura imediata na dicotomia entre o real e a fic¢do, entre a
“televerdade” ou a “teleinven¢do”. Sua existéncia, na TV, vai ser fruto constante de um
didlogo entre dois codigos de linguagem distintos, mas que passam a se comportar como

complementares: De um lado, o cddigo televisivo; de outro o publicitario. Nesse

"' BAUDRILLARD, Jean. A sociedade de consumo. Lisboa: edi¢des 70, 2005. p, 135.

120 ROCHA, op.cit. p, 25.

121 Acerca das operagdes e das funcdes da transgressdo na publicidade, ver: JOLY, Martine. Op. cit. p 84
e seg.
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sentido, a publicidade televisiva é um novo produto, gerado pelas imbricacdes dessas

. 122
linguagens predecessoras.

Se aceitamos que a publicidade ndo pode ser agrupada a partir dos critérios
imediatos de real e ficcdo e se, do mesmo modo entendemos que ela € a mais constante
das produgdes a ocupar o tempo televisivo, estamos, entdo, diante de um problema
crucial para a compreensao e andlise do fendmeno publicitdrio e que pode ser traduzido
na seguinte questao: como categorizar a publicidade dentro da programacao televisiva,
ultrapassando as dimensdes de “ficcao” e “realidade”? Apontando uma saida para essa
questdo, Fischer compreende as producdes publicitdrias para a TV como um género em

separado. Segundo ela,

... ndo podemos de forma alguma esquecer aqui um tipo de producio
para a TV que poderia ser caracterizado como um género que fica
acima de todos, e que talvez constitua o tipo de producdo de maior
presenca na midia contemporénea: a publicidade. Trato-a aqui como
linguagem, como uma espécie de matriz ou modelo para diferentes
formas de expressio utilizadas pelos meios de comunicagdo. '

O que primordialmente caracteriza esse gé€nero seria sua logica, sua sintaxe
baseada na capacidade de comunicacao intensa, na sintese, na apresentacdo e traducao
estética das coisas em imagens. Uma légica que por sua eficiéncia se espalha por toda a
programacdo televisiva, tornando-se o modelo estrutural para a exibi¢do do mundo.
“Estas sdo qualidades — ainda de acordo com Fischer — que se prestam ndo somente a
vender objetos ou instituicbes, mas sobretudo modos de ser e existir neste nosso

124
tempo”.

Seja como for, no entanto, quando se realizam andlises histdricas dos programas
televisivos, ficamos quase sempre pressionados entre os estudos sobre as produgdes
“subjetivas” ou “ficcionais” (a exemplo das novelas e minisséries) e as “objetivas”, ou

“reais” (como os telejornais e os documentarios).

122 A esse respeito, c.f. DUARTE Elizabeth Bastos. Das [dgicas as configuracdes discursivas. In:
significacdo (Revista Brasileira de Semiética — jul.2002. p. 77-93.

123 FISCHER, Rosa Maria Bueno. Televisdo e educagdo: Fruir e pensar a TV. Belo Horizonte: auténtica,
2003. p 95.

124 1dem, 96.
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Além do género, outra questdo metodolégica referente a andlise das imagens
televisivas diz respeito a compreensdo da seqiiéncia das imagens a partir da nocdo de
programacdo. A publicidade, certamente, ndo € um programa de TV. Ela €, no entanto,
parte fundante do ato de ver televisdo. Estd, na maioria dos casos, associada ao fluxo
imagético. A “quebra” na seqiiéncia das imagens, provocada pelo bloco comercial — no
interior dos programas ou entre estes —, ndo significa em si uma invalidacao do fluxo de
imagens. A no¢do de programa baseia-se na possibilidade de ruptura, na constante
quebra da narrativa, numa estruturacao partida (em estilos, publico-alvo).

O fluxo, ao contrario, ¢ marcado pela permanéncia, pela auséncia de vazio, pela
continuidade da exibi¢do; e, visto desse modo, torna-se a unidade primeira da imagem
televisiva. Segundo José Mdrio Ortiz Ramos, a nocdo de “fluxo de imagens” foi

elaborada por Raymond Williams, ainda na década de 1970. Para Ortiz,

a reflexdo de Williams ainda permanece instigante, e a critica que
hoje se faz as suas colocagdes € de ter adotado uma visdo ainda muito
restrita das ‘unidades’ da programacgdo como textos especificos, como
se fossem livros e filmes, o que o levou a ver uma total auséncia de
sentido no processo de mistura de segmentos diversos. Acabava,
assim, por subestimar a complexidade da difusdo das producdes
televisivas e suas possibilidades de leitura, num mundo moderno
marcado pela rapidez, fragmentacio e visualidade.'*

Embora apresente as limitagdes tedricas apontadas acima, a nocdo de fluxo — e
sua concomitante aceitacdo como aspecto estruturador da imagem televisiva — assume
uma dimensdo relevante para a andlise historica das publicidades na medida em que
incorpora o discurso publicitirio ao deslizar ininterrupto da imagem televisiva. Dessa
forma, as publicidades passam a integrar o cotidiano da TV ndo como algo que lhe é
estranho ou menor, mas, ao contrdrio como elemento pertencente a préopria logica
televisiva. Nesse caso especifico, a validade da publicidade para o mundo televisivo ndo
se mede exclusivamente pela sua relevincia econdmica, mas sobretudo por sua

dinamica e organizagdo, por seu intenso entrelacamento com a “experiéncia de ver TV”.

Como observa o préprio José Ortiz,

123 RAMOS, José Mario Ortiz. Cinema, televisdo e publicidade: cultura popular de massa no Brasil nos
anos 1970-1980. 2% ed. Sdo Paulo: Annablume, 2004. p, 63.
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a nocao de fluxo e seus desdobramentos aponta para a necessidade de
compreendermos também a materialidade da realizacdo dos
comerciais, pois a massa de pequenos segmentos dos intervalos
exercem uma influéncia determinante nos padrdes dos produtos
ficcionais audiovisuais modernizados.'*

Para nos, aceitar a nocdo de fluxo é superar (mas n3o negar) uma percep¢ao
imediata do discurso publicitdrio como aquilo que “paga” a programacdo da TV. A
publicidade é o “entrelugar” da linguagem televisiva. Ela preenche todo espaco e todo
tempo. Na televisdo, ela estd dentro da novela, entre as “partes” da novela e do jornal,
entre o jornal e a novela. O discurso publicitdrio seria, portanto, 0 mais presente no

cotidiano televisivo.

Diante da ndo funcionalidade daquelas categorias (programacdo/ género) para a
sistematizac@o e andlise das publicidades, optamos por organizar o corpo documental
seguindo critérios mais diretamente vinculados a realidade histérica do Brasil, entre as
décadas de 1960-80. Assim, agrupamos as publicidades por operarem com elementos
identitarios do Brasil, da patria. Em grande medida, as pecas analisadas — em
consonincia com o que estava sendo realizado por 6rgdos oficiais do governo —
propagam um imagindrio positivo em relagdo ao futuro do Brasil e aos brasileiros.
Através do recorrente uso de palavras (“chao”, “nagdo”, “pais’...) e imagens
(apresentadas como recursos visuais em shock stock), algumas publicidade articularam-
se ao projeto oficial que pretendia descortinar a grandiosidade do Brasil (e do seu
Estado) para os brasileiros, exibindo-lhes suas "facanhas” e “potencialidades” desse
“pais do futuro”.

Naquele momento histérico, uma gama de imagens identitdrias do Brasil passa a
circular nos diferentes meios de comunicacdo, particularmente pés 1968 quando foi
criada a AERP'?. Essas imagens sio veiculadas tanto nas campanhas promovidas pelo
Orgdo quanto pela programacdo televisa e pelas proprias publicidades.

O que pretendemos mostrar € que alguns comerciais veiculados naquela época

tinham uma estrutura comunicativa — uma forma de organiza¢do — muito préxima ao

126 Idem, ibdem.
27 A AERP (Assessoria Especial de Relacdes Piblicas) foi fundada em 1968. Alguns aspectos de sua
criagd@o sdo apresentados mais a frente (cf. pag. 196).
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modelo de propaganda utilizado de AERP, mas que, nem sempre, esses comerciais se
comportaram como porta-vozes do regime militar pds-1964, como pode parecer a
primeira vista. Em muitos casos, a publicidade entrelagcava-se a realidade do cotidiano
politico; é verdade que nem sempre o faz inocentemente, mas isso ndo significa que
estivesse sempre dando vivas a ditadura. Mas do que simples produtos da Ditadura,
esses comerciais sao produgdes da historia.

No comeco da década de 1980, por exemplo, uma campanha da FIAT mostrava
o reporter Realli Jr. na Itdlia, na Franca, na Alemanha. O objetivo era atestar a qualidade
do automével fabricado no Brasil. O fato de ser um carro exportdvel para aqueles paises
deveria funcionar como certificado de garantia. O que se v€, no entanto, é o Realli
percorrendo as ruas das cidades européias e se metendo em situagdes inusitadas como
aquela em que, fazendo uso do “‘jeitinho brasileiro”, tenta evitar que um guarda de
transito multe um casal alemao que, obviamente a bordo de um FIAT, ultrapassara os

limites de velocidade'?.

Ao longo do trabalho, também nos referimos a outras publicidades por conta das
referéncias que faziam a cultura de massa naquela época. Como um discurso
metalingiiistico, muitas pecas publicitdrias fazem citacio as transformagdes da vivéncia
cotidiana tomando como pano de fundo, sobretudo, a constituicio do conjunto
audiovisual brasileiro. Desse modo, sdo comuns publicidades que falam de televisdo, de
cinema, de musica e das proprias publicidades.

Ao mesmo tempo esses comerciais insinuam as transformacdes no campo
estético e técnico da producdo publicitdria. Numa aproximacdo com a art pop, com a
linguagem do videoclipe, alguns comerciais tornam-se fragmentados, rompendo a
linearidade temporal que marcava a estruturacdo narrativa da pecas. Num jogo de
referéncias randomicas, a publicidade se apropria do que estd ao seu redor e, nesse
movimento, nos coloca de novo em contato com o cotidiano das décadas de 1960-80,
particularmente, com aspectos que marcavam o universo cultural daqueles momentos.
Pecas que desenvolvem seus enredos como novelas, que usam idolos e temas musicais,

que dialogam com as marcas do cinema sdo vivos retratos das histérias que se

128 As publicidades referentes a essa campanha estio mais detalhadamente descritas no capitulo 3 da
segunda parte no tépico “exportando o Brasil: o FIAT 147 no Velho Mundo”
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apresentavam no dia-dia, para além das nuances que marcavam profundamente o

cotidiano politico daqueles anos.

E importante destacar que a maioria das publicidades que analisamos §é
comercial de automodveis e duas razdes justificam a escolha. A primeira, mais vinculada
a limitacdo dos acessos aos documentos histdricos, refere-se ao fato de termos
trabalhado com uma cole¢do de comerciais previamente selecionados segundo critérios
estabelecidos pela Associagdo Nacional Memoria da Propaganda, sob o titulo de “A
historia da publicidade do automovel do Brasil”. Essa coletanea traz pecas veiculadas
(tanto no cinema quanto na televisdo) entre as décadas de 1960-90 e permitem uma
visdo panoramica sobre o cendrio da produgdo publicitaria brasileira naquela época.

A énfase nos temas e assuntos abordados permitiu trabalhar com os documentos
sem uma preocupacio intensa com a linearidade temporal. Quer dizer, as publicidades
nao foram analisadas seguindo uma rigida estrutura cronoldgica.

E também valido lembrar que, em sendo nossas fontes (cole¢des de comerciais),
primeiramente, construida e selecionada a partir de critérios e olhares de profissionais
do setor publicitdrio, hd o risco de, num choque advindo de interesses distintos (os do
publicitéario X os do historiador) bons “comerciais histéricos” terem sido preteridos em

troca de boas pecas publicitérias.

A segunda razdo, de carater mais historico, diz respeito a percep¢do da
importancia que o desenvolvimento da industria automobilistica tem para a
consolida¢do do processo de modernizacdo do Brasil. Reiteradas vazes ja foi dito que o
automovel é um dos mais extraordindrios simbolos da nossa sociedade. Personagem
marcante das nossas vivéncias cotidianas, o carro ocupou espago privilegiado como
ponto de partida das mais diversas nuangas da nossa existéncia.

Vale ainda notar que naquelas publicidades de automdveis, entrecruzam-se trés
fortes simbolos da sociedade atual: Em primeiro lugar, a prépria publicidade esse
instrumento articulador/ confirmador da ordem social —; em segundo lugar, hd a TV,
importante instrumento de disseminacao de idéias e padrdes sociais e, por dltimo, hé o
automoével, muitas vezes visto como protagonista da vida cotidiana na

contemporaneidade.
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Penso ser o encontro desses trés elementos um espaco nodal para a compreensao
da contemporaneidade. Como estd na abertura do disco 01 da referida colecdo,
“observar a historia da propaganda de automoveis é quase que estudar a historia
contempordnea”.”g . Para nés, € forcoso dizer, esse ‘“quase” soa inadequado.

Acreditamos sim que a publicidade é um caminho vélido para um didlogo com as nossas

mais diversas historias.

Do ponto de vista dos procedimentos de andlise, muito ja foi dito sobre as
dificuldades de colocar num texto escrito um trabalho cuja referéncia de construcdo se
encontra num suporte audiovisual. Segundo Martine Joly, essa dificuldade foi, em parte,
resolvida com o recurso da descri¢do das imagens, enfatizando suas unidades de anélise:
planos, cortes, tomadas, enquadramentos, etc. quando se tratam de imagens em
movimento; cores, disposi¢do dos objetos, localizacdao das legendas, quando se trata de

imagens fixas, como cartazes e fotografias.

Descrever (uma cena, uma fotografia, um quadro, um cartaz...) é materializar o
que foi percebido, transformando-o em algo nomeado. Tarefa aparentemente simples
dentro do movimento de andlise das produgdes imagéticas, a descri¢do, a exposicao dos
tracos € antes momento complexo por ser, em si, uma transcodificacdo; pois, nas
palavras de Martine Joly, “a descrigdo é capital, pois constitui a transcodifica¢do das
percepgoes visuais para a linguagem verbal. E, portanto, necessariamente parcial nos

) ) 130
dois sentidos do termo.”

Quer dizer, a descri¢ao € “parcial” por ser parcela, processo
incompleto ao qual sempre se poderd acrescentar algo; do mesmo modo é “parcial”, por
ser ato subjetivo, € impossivel ndo se tomar partido na realizacdo desse processo.
Portanto, como conclui a propria Joly, “ a verbalizacdo da mensagem visual manifesta
processos de escolhas perceptivas e de reconhecimento que presidem sua

. ~ 5 131
interpretacdo”.

"2 A histéria da publicidade do automével no Brasil. Associagio Nacional Meméria da Propaganda.
Porto Alegre, 2004. DVD 01.

130 JOLY, Martine. Introdugéo a andlise da imagem. 11* ed. Sdo Paulo: Papirus, 2007. p, 72.

131 Ibdem, p,72.
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Em alguns campos (cinema, televisdo) essa relagdo percebido/nomeado torna-se
mais visivel, na medida em que “um projeto de imagem é primeiro verbalizado, antes

. ) 132
de ser realizado visualmente”

. Muitas das imagens que capturamos nesses suportes
foram antes pré-visualizadas via palavra. Foram, portanto, antes nomeadas e sO
posteriormente vistas. Particularmente, os roteiros, para o cinema, e os briefing e rough,
para a publicidade, cumprem esse papel de instrumentos de pré-visualiza¢do. Se nomear
o que foi percebido na imagem é processo complexo, pode-se afirmar, do mesmo modo,
que “encontrar o equivalente visual de um projeto verbal ndo é simples e requer

escolhas de todos os tipos”'™.

A validade da descricdo, como procedimento metodoldgico de explicitacdo/
explicacdo das imagens, ndo se mede pela fidedignidade dos referentes, pela
concordancia imediata entre o que se vé € o que se descreve, mas pela escolha dos
aspectos que se quer enfatizar, pela selecdo das unidades imagéticas de andlise e suas

respectivas significagdes.

Embora Joly desenvolva suas conclusdes tomando como ponto de partida as
andlises feitas por Roland Barthes de uma publicidade em cartaz — de uma imagem
fixa, portanto — alguns procedimentos sdo validos também para o trabalho com imagens
em movimento, sobretudo, por elucidar aspectos concernentes aos diferentes elementos

que, em niveis diversos, compdem a mensagem final. A descri¢do, portanto,

Chamando a aten¢do para os diversos componentes da imagem, tem o
mérito de colocar em evidéncia a heterogeneidade da imagem
(mostrando que) seus materiais sdo multiplos e articulam suas
significacdes especificas uma as outras para produzir a mensagem
global”."**

De imediato, € possivel perceber, dentro da mensagem global, duas outras: uma
visual e uma lingiiistica. A mensagem visual, por sua vez, pode ser subdividida em
signos figurativos (iconicos). Os primeiros estdo associados a representacdo da

realidade, “jogando com a analogia perceptiva e com os codigos de representacdo

32 1dem ,p-73.
33 Ibdem, 73
134 Idem, p, 74.
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herdados da tradicdo da representagdo ocidental”'.

Os signos plésticos (os
entendemos aqui, sobretudo, como o uso da luz, cor dos objetos, forma — relacionada ao
enquadramento), por sua vez estdo associados a maneira como as coisas Sao
representadas. A mensagem lingiiistica pode ser associada aos dizeres que se trangam

com as imagens (as legendas, a locugao, as etiquetas).

Muitas vezes essas diferentes mensagens, quando vistas isoladamente, parecem
estar em clara contradi¢do, como se as imagens ndo condissessem com as palavras e
vice-versa. Na publicidade, essa € uma situacdo comum (como veremos no caso da
publicidade do Dodge Polara, da Chrysler do Brasil). Instrumento provocativo, esse
recurso permite a publicidade mais liberdade na hora de jogar com as mensagens com as

quais trabalha.

Nas andlises que empreendemos nesse trabalho, no entanto, nem sempre
descemos ao nivel do detalhamento das diferentes mensagens que compunham as
publicidades. Optamos por dialogar com as imagens dos anuncios entendendo-as como
unidades que encontram sentido na simultaneidade de linguagens que mobilizam.
Assim, dialogamos com os comercias, pensando, em alguns momentos, unidades de
andlise mais proximas as leituras semidticas e, noutros momentos, enfatizamos unidades
mais identificadas com o modelo de estruturacdo do filme publicitdrio indicado pelos

profissionais da publicidade.

Vale ainda salientar que — tomando como ponto nodal dos estudos as discussoes
feitas por Barthes sobre a andlise das imagens, particularmente das imagens
publicitarias — nos debrucamos sobre os comerciais buscando perceber nesses a
existéncia de significados histéricos. Em alguns casos, esses significados perdem sua
capacidade comunicativa gracas a soltura que o tempo promove entre os diferentes
niveis de mensagens que conferiam validade a peca. De fato, durante o processo de
selecdo dos comerciais, nos deparamos com anuncios que “pareciam ndo dizer nada”.
Provavelmente, isto ocorria porque perdemos os referenciais que ancoravam as leituras

a época da exibi¢do do comercial. Sem esses referenciais, a imagem niao me pertence, e

135 Idem, p, 75.
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sem os lacos de pertencimento, a histéria esvazia-se de sentido. Por conta disso, importa
primordialmente ndo buscar o que o andncio diz, mas contrdrio, procurar entender o que
€ possivel historicamente dizer a partir dele. Quais as interpretacdes plausiveis de serem

apresentadas a partir da compreensao da publicidade como documento histérico.

Atento aos referenciais que balizam a leitura das mensagens, Barthes esfor¢ou-se
por demonstrar que as imagens, por mais naturalizantes que parecam, ndo Sao
adamicas; que elas ndo nascem, portanto, com um sentido pronto, fechado, acabado
mas, ao contrdrio, encontram-se incessantemente com uma leitura segunda, seu sentido
constréi-se mediante a interpretacdo. Assim, a imagem (significante) terd que ser
associada ao significado (seu sentido outro, conotado). SO assim poderemos entender as
imagens publicitarias como signos plenos. Talvez valha a pena dizer que entramos

assim num nivel de leitura simbdlica das imagens.

Que o motor dessa leitura segunda, ou interpretacdo, seja a ideologia,
para uma sociedade e histéria determinadas, em nada invalida o fato
de (...) uma imagem pretender sempre dizer algo diferente do que
representa no primeiro grau, isto é, no nivel da denotagdo.'*

No tempo que nos separa da exibicdo primeira das imagens, elementos
essenciais a compreensdo da mensagem perderam-se, demonstrando que a leitura de
uma publicidade € um processo marcante de cada sociedade, e que s6 pode ser realizado
recorrendo-se a histéria, as diferentes significagdes que atravessam cada momento
historico. A publicidade € uma construcdo cheia de sentidos produzidos em (e para) uma
dada realidade histérico-cultural. Sao materiais produzidos em certo tempo, para dado
publico e que sdo disseminados a partir de certos veiculos; dai porque, como afirma
Everardo Rocha, “os anitincios publicitdrios se constituem, pois num foco de estudos
rico de possibilidades como via de acesso a determinadas questoes da sociedade que os

produz. "'

A singularidade da experi€ncia primeira, da visdo primeira das imagens &, no

entanto, o que nos escapa. Recuperar a imagem, por mais completa que seja a

136 Joly, op.cit, p, 83.
TROCHA, op. cit, p. 26.
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recuperagdo, ndo equivale a recuperar o espirito da época em que foram produzidas,
nem retomar a maneira como foram lidas e interpretadas. Somos incapazes de ver o
mundo com os olhos do passado e, por isso, perdemos a no¢ao do impacto que aquelas

imagens podem ter produzido quando vistas pela primeira vez.

Além do conhecimento acerca de unidades imagéticas de andlise componentes
da linguagem televisiva, em se tratando de um trabalho em Histéria, certamente, o
tempo de exibicao seria um elemento importante para um melhor entendimento da forgca
que o comercial ou a campanha tiveram. Como a publicidade é uma forma de
comunicacdo que usa intensamente a repeticdo (de imagens, de slogans, etc.) para
propalar e fixar suas mensagens, saber, por exemplo, por quanto tempo um anuncio
ficou no ar, nos ajudaria a perceber com mais proximidade como a peca dialogou com o
imagindrio social.

Nao h4 dividas de que quanto mais tempo uma campanha € veiculada maiores
sdo as possibilidades dela “fixar-se” na memoria coletiva, reverberando, mais
intensamente na histéria. Infelizmente, no entanto, essa é uma informagdo que nos
escapa. Em alguns aspectos, a publicidade ainda nao é compreendida na mesma légica
de outras produgdes da indistria cultural, como o cinema. Por conta disso,
desconhecemos com exatidao, por exemplo, por quantos dias (semanas?) o comercial
foi exibido ou mesmo se sua exibi¢ao ocorreu em rede nacional.

Do mesmo modo, descobrir qual(is) o(s) horario(s) que o anuncio era exibido
valeria para saber a que publico o comercial referia-se de forma mais especifica. Essas
problemadticas, embora nido possam ser sempre respondidas, ndo inviabilizam as

possibilidades de interpretacdo historica das publicidades.

A temporalidade é o que singulariza o olhar do historiador. E com essa
particularidade que a Histéria se enlaca com os objetos, com os vestigios do tempo. E
por isso que, percorrer a publicidade — assinalar a sua historicidade — € mais do que
anotar e interpretar evidéncias dos padrdes tecnologicos e comportamentais de uma
época. E antes, debrugar-se sobre uma janela do mundo cujas paisagens capturadas sio
multiplas, mas, como todas as paisagens, sdo produzidas pelo olhar decodificador

daquele que a observa.

91



A publicidade é marca de um tempo. Seus simbolos, sua linguagem, sua
apresentacdo, enfim, sua articulagdo com a realidade social s6 pode ser entendida e
capturada quando relacionadas com o tempo que ela representa. Apenas nesse jogo seus
sentidos podem ser tecidos. A publicidade nd3o media apenas a relacdo
empresa/consumidor. Sua atuacdo € mais ampla e profunda e — a partir da linguagem e
dos meios que utiliza — situa-se na esfera das interacdes entre os produtos (empresas) e

. . - C 138
a sociedade, media, portanto, relacdes historicas.

No fundo, embora dediquemos pouca atencdo as palavras finais dos
apresentadores dos telejornais, estamos todos interessados em vivermos uma “boa
noite”. E assim que o fait divers estd na nossa vida, no nosso cotidiano, no jornal, na
TV, no cinema e, sobretudo, nas produ¢des publicitdrias. Sempre nos convidando a um
“boa noite”, um “bom dia”, “bom trabalho”, “boa vida”. A estruturacdo da TV, dos
midia em geral, segue de perto o modelo publicitirio da oferta constante de coisas
prazerosas, cujo gozo mesmo que advenha do conflito, estd garantido; e ainda aqui é
valioso citar Baudrillard, “o que caracteriza a sociedade de consumo é a universalidade
do fait divers na comunicagdo de massa. Toda a informagdo politica, historia, cultural
é acolhida sob a mesma forma, simultaneamente anddina e miraculosa, do fait

. 139
divers”.

Aparentemente, o anincio nio nasceu para ficar na histéria. Ao contrério, seu
tempo de vida € curto, assim como sua apresentacdo. A incessante fabricacdo de objetos
movimenta a engrenagem da producdo publicitiaria. Novos objetos correspondem a

novos anuncios. Por isso, a publicidade

como a moda — afirma Lipovetsky — € feita para ser imediatamente
esquecida, entra na gama crescente dos produtos sem residuo da
cultura autodegraddvel. No entanto, nenhuma ddvida de que assim
reoxigenada ela ndo tenha mais sucesso em sua tarefa: estabelecer
uma imagem positiva dos produtos, nao fazer o publico fugir, limitar

8 A respeito de processos de mediacio promovidos pela publicidade, ver TOALDO, Maridngela
Machado. Cendrio publicitdrio brasileiro: aniincios e moralidade contempordnea. Porto Alegre: Sulina,
2005, particularmente a primeira parte.

3 BAUDRILLARD, Jean. A sociedade de consumo. Lisboa- Portugal: edi¢des 70, 2005. p. 24.
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a priatica do zapping. Ndo é esse o verdadeiro sonho dos
publicitarios?'*

A publicidade ndo busca a eternizacdo dos monumentos histéricos, dos discursos
oficiais, dos fatos extraordindrios, dos dias marcantes. A publicidade € institui¢do
ordindria, cotidiana. Embora Lefebvre afirme que a “a sorte dos homens é deliberada
num mundo ndo cotidiano: a Guerra.” 141.Mas, nunca € demais lembrar, o cotidiano é
uma forca histérica da qual ndo podemos fugir. Nao ha esconderijo a salvo da
cotidianidade.

A publicidade € instituicdo desacontencimentalizadora da historia. Quando uma
peca ultrapassa o tempo de sua exibi¢cdo, estamos diante de uma conseqiiéncia, ndo de
um objetivo imediato da publicidade. Ela quer eternizar-se (quem sabe se ja ndo foi
eternizada?), no entanto, como instituicdo representativa da sociedade, a partir da sua
permanéncia, como uma linguagem privilegiada, capaz de condensar uma infinidade de

questdes marcantes para a realidade histdrico-social.

Evitemos, no entanto, superdimensionar seu valor, como fazem alguns dos seus
criticos mais ferozes. Admitamos que existe uma valorizacdo excessiva da publicidade
na epigrafe que abre esse capitulo. Apesar de pensarmos que ela ainda € pouco discutida
a publicidade ndo é o mero reflexo do tempo, nem da Histéria, como por fim nenhum
outro registro histérico — vestigio, documento — o é.

Insinuamos a seguir, algumas das motivacdes que justificam o relativo desprezo
dos historiadores para com a publicidade. Antes, porém, reiteremos nossa posi¢ao
repetindo as ja conhecidas palavras do jornalista Eugénio Bucci: “E talvez ndo haja
mais a possibilidade de pensar o Brasil sem pensar a TV”."*? Para nés, é forgoso dizer
que pensar historicamente a consolidacdo do conjunto audiovisual brasileiro, impde,
inevitavelmente, uma reflexdo sobre o papel desempenhado pelo segmento publicitério,
desde que tomemos aquele pensar como movimento fundante da nossa condi¢do

histérica.

140
Idem, 191

141 LEFEBRE, Henri. A vida cotidiana no mundo moderno. Sio Paulo: Atica , 1991. p- 15.

2 BUCCI, Eugénio (org.) A TV aos 50 anos: criticando a televisdo brasileira no seu cingiientendrio. Sio

Paulo: Fundacdo Perseu Abramo, 2000. p. 08.
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O trabalho de quem lida com a histéria deve diferenciar-se do dos demais
estudiosos que se dedicam a andlise das publicidades na medida em que o historiador
orienta seus estudos atento as dimensdes temporais com as quais inevitavelmente ele
dialoga. E a construgdo dos sentidos que se sedimentam no tempo que ele deve
direcionar seu olhar mais seduzido e interessado. O que nos importa € menos saber o
que o anudncio, o comercial, diz e mais profundamente discutir o que historicamente é

possivel dizer a partir dele.
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CAPITULO III

PUBLICIDADE E
O STATUS DO DOCUMENTO HISTORICO

“Comunicagdo socialmente legitima, atinge a consagra¢do
artistica: a publicidade entra no museu, organizam-se
exposicoes retrospectivas de cartazes, distribuem-se prémios de
qualidade, ¢é vendida em cartoes postais. Fim da era do
reclame, viva a comunicagdo criativa, a publicidade cobica a

. ~ . 143
arte e o cinema, poe-se a sonhar em abarcar a historia”.

elo menos desde os Annales, que a relagdo entre os historiadores e as

fontes histdricas vém sofrendo redefinicdes, alargando a um s6 tempo o

papel e o nudmero dos documentos que atraem a atencdo dos
pesquisadores. A ampliacdo dos objetos, ao caminhar dos historiadores na direcio do
invisivel, do “impalpdvel”"** — como disse Duby — correspondeu a novas demarcagdes
no terreno historiogréfico.

Nesse movimento, o documento deixou de ser um recepticulo onde esta
encerrada a verdade, sendo-lhe atribuido, a partir de entdo, o carater de produ¢do de um
tempo peculiar, marcado, portanto, pelas questdes dessa temporalidade restrita e,
sobretudo, pelas escolhas que o historiador realiza nesse tempo especifico.

Sdo essas escolhas que dao vida aos acontecimentos, que materializam a sua

existéncia. “De fato — incisivamente nos disse Lucien Febvre — a histéria é

"SLIPOVETSKY, Gilles. O império do efémero: a moda e seu destino nas sociedades modernas. Sio
Paulo: Cia. das Letras, 1989. 185.

' Duby afirmou, literalmente, que interessava-se por “objetos muito mais impalpdveis, pelas idéias, por
aquilo que as pessoas tém no espirito e que determina seu comportamento”. Cf. DUBY, Georges. O
historiador hoje. In: DUBY, Georges; ARIES, Philippe; LE GOFF, Jacques & LA DURIE, Emmanuel.
Historia e nova histéria. 2* ed. Lisboa: Teorema, 1989. p, 09.
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)]45 : : 13 »
. De acordo com ele, o historiador € um ser que “recolhe fatos”.

escolha’
Desenvolvendo sua linha argumentativa, como quem dita uma receita, Febvre exibe os

passos do trabalho mais comum para muitos dos que lidam com a histdria:

Vocé recolhe os fatos. Para isso ... vai aos Arquivos. Esses celeiros de
fatos. L4, basta vocé se a baixar para recolhé-los. Encha com eles os
seus cestos. Limpe-os bem da poeira. Coloque-os sobre a mesa. Faca
como as criancas, quando se divertem com os ‘cubos’ e trabalham
para reconstituir a imagem que lhes foi mostrada e depois
destruida..."*®

O tom irdnico com o qual Febvre impregnou esse seu texto deixa evidente que,
para ele, o trabalho de “recolher” os fatos € in6cuo. Primeiramente, porque inexiste uma
realidade substancial e profunda que serd desenterrada pela (re)apresentacdo do fato.
Desse modo, o conceito e a eleicio dos fatos a serem recolhidos € resultante das
selecoes feitas pelos historiadores. Febvre nega a existéncia “natural” dos fatos,

considerando-os apenas dentro do jogo das decisOes tomadas pelos historiadores:

E a que denominam vocés fatos? Que colocam vocés atrds dessa
pequena palavra ‘fato’? Pensam acaso que eles sdo dados a histdria
como realidades substanciais, que o tempo escondeu de modo mais
ou menos profundo, e que se deve simplesmente desenterrar, limpar e
apresentar a luz do dia aos nossos contemporineos? Ou entdo tomam
vocé€s a sua propria conta a palavra Berthelot, exaltando a quimica
(...) a Unica ciéncia entre todas as outras, dizia ele orgulhosamente,
aquela que fabrica seu objeto. E nisso ele se enganava porque todas
as ciéncias fabricam seu objeto.'"’

No espaco da fabrica¢do das coisas, a histdria, talvez, seja mesmo mais intensa
que outros saberes na medida em que “pode produzir os acontecimentos ou ainda

. . . . » 14
impedir que eles sejam produzidos”."*®

Em segundo lugar, ainda de acordo com Febvre, recolher os fatos é trabalho

in6cuo se ensimesmado. Depois de recolher os fatos, o que mais pode querer o

145 FEBVRE, Lucien. Contra a histéria historizante. In: Mota, Carlos Guilherme (org.). Lucien Febvre.
Sido Paulo: Atica, 1978. (colegdo grandes cientistas sociais; 2). p. 106.

146 Idem, p, 107.

7 1dem, p, 108.

148 NOVAES, Adauto. Sobre o tempo e a historia. In: NOVAES, Adauto (organizagdo). Tempo e historia.
Sdo Paulo: Companhia das Letras, 1992, p. 10.
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historiador? “saber por qué?”m, ele responderia. Visto desse angulo, o trabalho do
historiador fundamenta-se verdadeiramente no questionamento, na problematizacdo, e
nao na mera descoberta e (re)apresentagdo do fato.

Se estendermos ainda um pouco mais o raciocinio de Febvre, perceberemos que
o gesto de recolher os fatos € insepardvel da acdo de escolha dos vestigios, da selecdo
dos documentos. Portanto, assim como o fato, também o documento — a fonte histérica
— deve ser entendida na perspectiva de uma “fabrica¢do”, no sentido de ser um ato de
triagem, de uma producdo insepardvel das escolhas que os historiadores fazem ao longo
do seu percurso.

Pensando o documento histérico na perspectiva de uma producdo, de uma
separacdo dos vestigios, somos compelidos a refletir, também, acerca de questdes
inerentes a historia do documento em si. Dito de outro modo, € necessario ao
historiador indagar quem e por que o documento foi produzido? E mais ainda — e outra
vez talvez aqui seja necessdrio retomar-se a tese de McLuhan sobre meio e mensagem
— como se deu essa producdo? Sobremaneira quando se opera com registros
audiovisuais, € preciso indagar: A partir de quais suportes sua permanéncia como
reminiscéncia aconteceu? Assim, o historiador deve estar atento, por um lado, as
vicissitudes que contribuem para a materializacdo desse documento no tempo histérico
e, por outro lado, como ele (o historiador) fard a apropriacdo e andlise desse documento,
J4 que todo documento, todo vestigio, traz consigo tragos da histdria da sua preservacao,

de sua retomada e de sua (re)apresentacao no texto historico.

Tomemos, exemplificativamente, o caso de uma produgdo cinematografica. O
filme em si seria, obviamente, a fonte principal. Porém, descobrir algo mais sobre a
histéria do filme pode nos ajudar a entender melhor a histéria da qual o filme trata.
Assim, ter acesso a outros documentos referentes ao filme (releases, trilha sonora,
roteiro, cartazes, making off, entrevistas de atores e diretores, sobras da montagem, etc.)
em muito auxilia na compreensdo das visdes de mundo dos diferentes sujeitos que

viabilizaram a sua realizacao.

199 “Saber por qué”, para Febvre, é fundante do fazer do historiador porque é questio que lhe impulsiona
numa problematiza¢do sobre “por que fazer historia? E, portanto, que é a historia?”. Cf. FEBVRE, op.
cit, p, 107.
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Em outras palavras, para o historiador esses “vestigios outros” sdo relevantes
porque contribuem para um entendimento ndo s6 das questdes referentes ao “Do que o
filme trata?”, mas porque evidenciam dimensdes diversas, por exemplo, “De que
maneira o filme trata, como ele torna visivel tal historia?”, “como ele reconstroi
aspectos da histoéria dentro de uma narrativa filmica?”

O didlogo com esses outros documentos, bem como a percep¢ao da fonte como
fruto das selecdes, portanto, alertam os historiadores para as armadilhas da aceitacdo da

fonte como uma materializacdo da “verdade”. Segundo Napolitano, em se tratando de

um filme, por exemplo,

€ menos importante saber se tal ou qual filme foi fiel aos didlogos, a
caracterizacdo fisica dos personagens ou a reproducdes de costumes e
vestimentas de um determinado século. O mais importante é entender
o porqué das adaptagdes, omissdes, falsificagdes que sdo
apresentadas num filme. Obviamente, é sempre louvdvel quando um
filme consegue ser ‘fiel’ ao passado representado, mas esse aspecto
nido pode ser tomado como absoluto na andlise histérica de um
filme"’

Muito provavelmente essas “adaptacées, omissoes, falsificacoes” poderdo ser
mais intensamente compreendidas se soubermos mais sobre a historia do filme, sobre a
histéria da fonte, conseqiientemente.

Em todo caso, esse pensamento ndo dever ser exacerbado, levando o historiador
a uma fixag@o na busca de documentos sobre documentos. Nesse caminho, o historiador
se enclausuraria num circulo de producgdes auto-referentes € como numa sala de
espelhos, acabaria por fazer tdo somente uma histéria dos documentos reiterada por
outros documentos. Desse modo, sua reflexdo correria o risco de desviar-se da
problematizacdo e sua investigacdo tornar-se-ia uma va procura por vestigios que
confirmam vestigios, numa reedicdo aproximada das preocupacdes que acompanhavam
muitos dos trabalhos realizados pelos historiadores do século XIX.

A problematizagdo que acompanha o trabalho do historiador deve se estender as
fontes, mas ndo restringir-se a elas. E tola a pretensdo de se encontrar, naturalmente, um

documento ad hoc para as questdes que levantamos. “Seria uma grande ilusdo — nos

50 NAPOLITANO, Marcos. Fontes audiovisuais: a histéria depois do papel. In: PINSKY, Carla
Bassanezi (org.). Fontes historicas. Sdo Paulo: Contexto, 2005. p, 237
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ensina Marc Bloch — imaginar que a cada problema historico corresponde um tipo

3151

inico de documentos, especializado para esse uso...”"”". Nao se pode evitar o fato de

que “O documento resulta do esforco das sociedades historicas para impor ao futuro —

. . . . . C o ,I52
voluntdria ou involuntariamente — determinada imagem de si proprias.”

Mesmo assim, em certo sentido, existe uma espécie de “histéria da fonte”. Essa
“histéria”, evidentemente, estd associada ao acesso (e a escolha) de documentos outros,
relacionados a fonte primeira das pesquisas. E inegdvel que o encontro entre esses
documentos colabora para a ampliacdo da capacidade especulativa que acompanha o
trabalho do historiador, permite o alargamento das questdes e a percepcdo de outros
caminhos narrativos para uma compreensao da histéria. Por conseguinte, pelo menos
por duas significativas motivacdes, discutir a histéria da fonte pode ser momento
destacado no processo de andlise da histéria da qual fonte trata. Primeiramente, porque
tal movimento pode nos ajudar a desnaturalizar a percepcao do documento como
testemunho ou recepticulo da verdade. Além disso, tal postura possibilita um
entendimento dos caminhos e escolhas que norteiam a constru¢do de determinadas

linhas interpretativas.

E claro que é o historiador quem elege — dentro do universo de “testemunhos”
com 0s quais toma contato — o que € um documento principal e o que € uma fonte
secunddria para as suas pesquisas; ¢ do mesmo modo claro que s@o os objetivos e nio os
objetos que definem nosso olhar sobre os documentos. Assim como € apta a fabricar
(selecionar) os objetos, a histéria é capaz de idear suas fontes. Além de construir e
percorrer os caminhos que nos levam a materializacdo dos acontecimentos, ela pode
recolher (inventar) marcas, documentos, pistas que tornam possivel o ato de tocar os
fatos. A histéria pode validar versdes e vestigios. Esse é sem ddvida um jogo fascinante
€ perigoso.

A validade dos documentos, dos vestigios historicos, por sua vez, s6 pode ser
entendida no campo das disputas, dos combates, entre as diversas perspectivas tedrico-

metodolégicas que informam o fazer historiografico. Um conceito como o de

SI BLOCH, Marc. Apologie pour I’histoire ou métier d’historien. APUD: LE GOFF, Jacques. Historia e
memoria. Campinas - SP: Editora da UNICAMP, 1996. p, 540
32 LE GOFF, Jacques. op. cit, 548.

99



“documento historico” institucionaliza-se em tramas ndo lineares, nas ranhuras surgidas
das discordancias, sedimenta-se nas praticas que lhe legitimam e justificam. E, portanto,

por caminhos sinuosos que um conceito legitima-se. Nas palavras de Foucault,

a histéria de um conceito ndo é, de forma alguma, a de seu
refinamento progressivo, de sua racionalidade continuamente
crescente, de seu gradiente de abstracdo, mas a de seus diversos
campos de constituicdo e de validade, a de suas regras sucessivas de
uso, a dos meios tedricos multiplos em que foi realizada e concluida
sua elaboragio."’

A aceitacdo das imagens como fonte ou como documento histérico, por
exemplo, foi um processo marcado por embates intensos € que tiveram na ascensao das
novas tecnologias (fotografia e cinema, particularmente) e nas reflexdes que essa outra
realidade desencadeou um momento crucial.

Seja como for, a despeito das mudancas dos estudiosos diante do estatuto das
imagens, alguns suportes imagéticos ainda sdo em muito desconsiderados pelos
historiadores. Apenas para efeito de ilustracdo dessa realidade, podemos citar fanzines,

grafites, videoclipes, além ¢é claro da publicidade, como exemplos de criacdes

imagéticas ainda pouco abordadas pela producao historiografica.

Supostamente, para justificar o afastamento dos historiadores perante a
expressdo publicitdria, trés imbricados campos de argumentacdo sdo movimentados.
Tocando-se mutuamente, esses campos orbitam em torno dos seguintes temas:
primeiramente, hd a percepc¢do da publicidade como um fragmento demasiado pequeno
da historia; em segundo lugar, entende-se a publicidade como um documento
transparente e, por fim, existem as questdes referentes aos meandros da linguagem
publicitaria. Algumas idéias relacionadas a esses trés campos de argumentagdes serao

apresentadas a seguir:

Primeiro campo de argumentacoes: a publicidade é um fragmento demasiado

pequeno da historia.

153 FOUCAULT, Michel. Arqueologia do saber. Rio de Janeiro: Forense-universitaria, 1987. p. 05.
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Talvez o siléncio e o distanciamento que os historiadores t€ém mantido diante de
suportes como os fanzines, grafites, videoclipes encontrem no fato de serem producdes
relativamente recentes — que s6 hd bem pouco apareceram na histéria — uma
justificativa para tal procedimento. Nao ousaremos aqui contestar a legitimidade de tal
argumentacao. Pensamos, no entanto, que tal raciocinio perde muito de sua validade se
confrontado com o caso especifico da publicidade, j4 que esta € uma criagdo anterior,
por exemplo, ao cinema e a prépria fotografia que, como vimos, sdo suportes ja bastante
explorados pelo olhar dos historiadores.

Para nés as motivagdes que levam os historiadores a se absterem do trabalho
com as publicidades (sobretudo as televisivas) encontram-se em outros lugares. De
maneira geral, é preciso que se diga inicialmente, muitos historiadores sentem-se
desconfortdveis com documentos de dificil organiza¢do serial, sem preliminares
dimensdes de encadeamento ao menos esbogadas, producdes ndo categorizadas cujos
lagos de referéncias mutuas paregcam imprecisos € mal alinhavados.

Duas conclusdes podem decorrer dessa linha interpretativa: Em primeiro lugar,

» 154

apesar da infinidade de “assuntos” e “temas que movimenta, uma publicidade seria

um “recorte” demasiado pequeno para que se possa fazer a partir dele qualquer injung¢ao

155 . afirmou o

mais profunda. “E verdade que a profundidade é rara em publicidade
proprio Roland Barthes. Em segundo lugar, esse amontoado de pecas soltas que sdo as
publicidades podem deixar a sensacdo da inexisténcia de qualquer sentido. Ao falar de
tudo, a publicidade pode deixar a impressdo de ndo dizer nada.

De fato, mesmo diante das transformacdes que marcaram a escrita da histdria,
sobretudo ao longo do século XX, o trato comum de muitos historiadores diante dos
documentos deixa-os mais confortdveis quando lidam com produgdes outras, como por
exemplo, trechos de pronunciamentos presidenciais, por mais curtos que esses sejam,

por mais “mutilados” (mesmo que sé exista partes do dudio ou o texto escrito) que

paregam.

' Para uma distingdo entre “assuntos” e “temas” no discurso publicitdrio, ver: BARTHES, Roland.

Inéditos, vol. 3: Imagem e moda. Sdo Paulo: Martins Fontes, 2005. Cole¢do Roland Barthes. p, 111 e
segs.
'3 Idem, p, 119.
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No entanto, essa situacdo ocorre, possivelmente, porque registros — como
trechos de um discurso presidencial — t€m uma propensdo a continuagdo na memoria
coletiva, na condi¢cdo de monumentos. O que invalida o argumento segundo o qual uma
publicidade seria um infimo registro da histdria (afinal, historiadores — como também
outros estudiosos, a exemplo de cientistas politicos, soci6logos, etc. — ndao trabalham,
confortavelmente, com cartazes de propagandas politicas?). O monumento, essa
proposital “heranca do passado”, nas palavras de Le Goff, € um ato intencionalmente
realizado para reverberar no tempo. Esse desejo de permanéncia, facilmente
identificdvel nesses suportes, torna-os sedutores aos olhos de muitos historiadores que
percebem essa busca de perpetuacdo como um aspecto legitimador dos estudos
historicos.

O monumento seria a materializacdo de um documento “natural”, porque
idealizado para a permanéncia, como registro, como marca, na histéria. Essa face
monumental justificaria, portanto, a relevancia, o destaque de um registro histérico, seu
1solamento e analise, enfim, sua validade como documento historico.

De acordo com tal perspectiva, o ja anotado carater fugidio, aparentemente
passageiro, da publicidade, bem como seu superficial desordenamento, tornam intricada
a sua aceitacdo como monumento e posteriormente, como documento histérico.

Embora possamos nos referir — ainda que incipientemente — a histéria da
publicidade como um campo especifico do fazer historiogrifico, paradoxalmente, a
aceitacdo e o trabalho sistemdtico com a producdo publicitiria na condi¢do de
documento, como vimos, é mais rara entre os historiadores do que entre outros

estudiosos.

O fato da publicidade ser rdpida, curta, imediata e tampouco o breve tempo de
sua existéncia, ndo sdo, no entanto, as razdes que mobilizam os historiadores no seu
afastamento. Para nds, estas motivacdes encontram-se, sobretudo, nas altercacdes em
prol do estatuto do documento, na validagdo do vestigio histdrico, nas estratégias de
aproximacao e apropriacio que o historiador usa diante do fendmeno publicitério.

Desde sempre, como vimos, a aquiescéncia do documento foi ponto de partida

para a construcao da narrativa histérica. Seguindo o exemplo de Lucien Febvre, também
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Jacques Le Goff, reafirma a dimensdo seletiva que acompanha a materializagdao dos

suportes documentais com os quais o historiador opera. Para ele,

de fato, o que sobrevive ndo é o conjunto daquilo que existiu no
passado, mas uma escolha efetuada quer pelas forcas que operam no
desenvolvimento temporal do mundo e da humanidade, quer pelos
que se dedicam a ciéncia do passado e do tempo que passa, Os
historiadores.'*°

A partir da aceitagdo dessa linha interpretativa, somos impelidos a percorrer
aspectos da trajetéria do papel e do conceito do documento dentro do fazer
historiogréfico. O status daquilo que € acatado como documento histérico, no entanto,
tem a sua propria historicidade, sendo resultado das relacdes de forca que se

confrontaram ao longo do tempo.

O entendimento do documento como ‘‘testemunho” remonta ao século XIX.
Ainda de acordo com Le Goff, essa nogcdo de ‘“‘testemunho” desembocou na sua

compreensdo como prova historica:

o documento que, para a escola histérica positivista do fim do século
XIX e do inicio do XX, serd o fundamento do fato histérico, ainda
que resulte da escolha, de uma decisdo do historiador, parece
apresentar-se por si mesmo como prova histérica."”’

Foi ao longo do século XX, no entanto, como é sabido de todos, que uma
espécie de “revolucdo documental”, modificou as posi¢cdes dos historiadores perante os
documentos, impulsionando-os, de um lado, em dire¢cdo a ampliacdo dos suportes
documentais e, de outro, a critica da nocao de documento como eminente expressao de
uma “verdade”. “O documento — ainda em consonancia com Le Goff — ndo é qualquer
coisa que fica por conta do passado, é um produto da sociedade que o fabricou

segundo as relacoes de forcas que ai detinham o poder”.]58

61 E GOFF, Jacques. Historia e memoria. Campinas - SP: Editora da UNICAMP, 1996. p, 535.
3" 1dem, 536.
138 1dem, 545.
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A exemplo do que propunha Le Goff, também para Michel Foucault, o
documento, a critica a sua naturalidade, constituia ponto fundamental no trabalho do
historiador. Para ele, a histdria atravessava uma mudanga de significacdo dos vestigios,
libertando-se de um tempo no qual “o documento sempre era tratado como uma
linguagem de uma voz agora reduzida ao siléncio: seu rastro frdgil, mas, por sorte

. z ))15 .
decifrdavel.”"® Nesse movimento, prossegue Foucault,

a histéria mudou sua posi¢ao acerca do documento: ela considera como
sua tarefa primordial, ndo interpreta-lo, ndo determinar se diz a verdade
nem qual é seu valor expressivo, mas sim trabalhd-lo no interior e
elabora-lo: ela o organiza, recorta, distribui, ordena e reparte em niveis,
estabelece séries, distingue o que € pertinente do que ndo é, identifica
elementos, define unidades, descreve relagdes.'®

O discurso publicitirio — muito embora seja uma instituicio fundada na
perspectiva de uma leitura imediata, ja que o consumidor, aquele a quem ela se dirige,
afinal, precisa decodificd-la o quanto antes — gracas a condicdo escorregadia da
publicidade (nem ficcdo, nem realidade) certamente, dificulta de imediato a sua
categorizacdo e o seu ordenamento, o que, consequentemente, poderia obstar o trabalho
do historiador.

A dimensao poliédrica e passageira do fendmeno publicitdrio em muito
oblitera o trabalho de captura e a definicao das relacdes que ela encerra, de serializagao,
de percepcdo de suas unidades por parte do historiador. De certo modo, diante da
publicidade, lanca-se a seguinte questdo: Como um discurso tdo facilmente decifravel
pode ser tdo refratério a interpretacao?

Segundo Everardo Rocha, esse questionamento afirma sua validade na
interpretacdo da publicidade como um discurso que se estrutura em niveis distintos.

Para ele,

a complexidade da ‘informacao publicitaria’ estd no fato de que sua
mensagem € composta em multiplos planos. Um antincio pode ter
cores, gestos, falas, misicas, movimentos corporais, objetos, roupas,
trejeitos, olhares, textos, comentdrios, diferentes usos do espago,
insinuacdes, sons diversos e paisagens, etc. Enfim, os elementos de
uma cultura e suas vdrias significacdes podem ser utilizados para

159 FOUCAULT, Michel. Arqueologia do saber. Rio de Janeiro: Forense-universitaria, 1987. p. 07.
1 1dem, p, 08-09.
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criar planos miltiplos e entrelacados a mensagem contida no antncio.
Assim, o significado do antncio seria refratdrio a uma interpretagao,
ja que esta tem que dar conta de uma mensagem composta de ordens
e sinais distintos."""

z

Em todo caso, € obvio que esses questionamentos s6 tornam-se validos no
momento em que langamos um olhar mais analitico sobre a publicidade. Na superficie,
o gesto publicitario deve ser inteligivel ja no primeiro relance, para quem usa, a0 menos

momentaneamente, os 6culos de consumidor.

O importante para nés, no entanto é que, se aceitamos que Foucault tem razdo ao
afirmar que “a histéria é, para uma sociedade, uma certa maneira de dar status e

- ~ 162
elaboragdo a massa documental de que ela ndo se separa”

, entenderemos algumas
das razdes que mobilizam os historiadores no seu quase mutismo diante da publicidade.
E inegivel que encontrar os vieses da organicidade do discurso publicitirio e sua
relacdo mais profunda com a histdria € tarefa s6 realizavel se admitirmos a dimensao da
imaginac¢do histérica como elemento essencial a construcao das narrativas e das andlises
historiogréficas.

Admitamos que uma publicidade seja uma peca de mosaico de imagem nem
sempre decifravel ao primeiro olhar do historiador. Ela € pouco mais que um momento
subatdomico do universo medidtico. Uma irrup¢cdo, uma invasdo subita — porém
constante — em nosso cotidiano. Talvez por aceitar essa dimensdo seja que,
diferentemente do que tem ocorrido na histéria, a antropologia, a sociologia, a

semiologia, a psicologia t€m iniciado varios estudos a partir da andlise de anuncios

publicitarios.

Sem receio de serem censurados como meras generalizacdes, em muitos casos,
alguns estudos fundamentam-se na exemplificacdo de um cartaz exclusivo. Cito, por

ilustracdo, o estudo de Jean Baudrillard, sobre uma marca de sabdo, o de Henri

' ROCHA, Everardo P. Guimardes. Magia e Capitalismo: um estudo antropoldgico da publicidade. 2*
edicdo. Sdo Paulo: Brasiliense, 1990. p. 98-99.
162 FOUCAULT, Michel. Arqueologia do saber. Rio de Janeiro: Forense-universitaria, 1987. p. 08.
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Lefebvre, sobre um after shave, o de Martine Joly, sobre uma marca de roupas e o de
Roland Barthes, sobre uma marca de massas.'®.

O historiador, por sua vez, preocupado com uma serializa¢do das fontes — como
quem procura, a partir desse processo, estirar o tecido do tempo, diminuindo-lhe ao
maximo os estriados — ainda busca reafirmar o papel da proliferacdo do vestigio como o
tradutor da verdade a ser revelada. Segundo esse raciocinio, quanto mais vestigios
encontrarmos, quanto mais organizados e intermitentes estes forem, tanto mais nos
aproximaremos da inquestiondvel histoéria que esses registros documentais
ocultam/exibem.

Nessa perspectiva, ficard ao historiador mais fécil e seguro fechar as brechas que
as lacunas documentais apresentam. Obviamente, essas brechas ndo serdo fechadas pela

documentacdo, mas, ao contrdrio, serd da documentacdo que elas nascerdo como

questdes, como inquietacdes que alimentam o trabalho do historiador.

A inquietude do historiador deve agir questionando a naturalidade dos
monumentos. Destruindo-os, criando-os. E nesse movimento que muitos objetos
cotidianos (as roupas, os utensilios, os méveis, etc.), ja sdo entendidos na perspectiva da
monumentalidade, tornando-se pontos privilegiados onde se encontram gradagdes da
memoria coletiva. Neles a nossa relacdo com a histéria intensifica-se gracas a profusao
de significados que ali se condensam. A publicidade, a mais comum e significativa
representacio dos objetos, caminha na mesma direcdo: tornar-se monumento €

documento da historia.

Sao validas as conclusdes embasadas nas andlises de um Unico anincio, cOmo as
citadas acima? Devem ser. Desde que a partir delas se possam alcangar questoes mais
gerais. Todos aqueles estudos citados partem da apreensdo da publicidade como uma

instituicdo social caracteristica da nossa contemporaneidade. O que para nds ¢é

16 0Os estudos citados, ou referéncias a eles, podem ser encontradas em: BAUDRILLARD, Jean.
Significacdo da publicidade. In: Teoria da cultura de massa. Adorno e et al.., comentdrios e selecdo de
Luiz Costa Lima. S3o Paulo: Paz e terra, 2000. LEFEBVRE, Henry. A vida cotidiana do homem
moderno. Sao Paulo: Atica, 1991, p.116 e seg. JOLY, Martine. Introdugéo a andlise da imagem. 11* ed.
Sao Paulo: Papirus, 2007. p.89 e seg. (também em Joly encontramos passagens nas quais comenta 0s
estudos de Barthes sobre as massas Panzani).
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fundamental € entender que essa percepcao, claramente, também é compartilhada pelos
historiadores.

Se para um socidlogo essas questdes mais gerais podem ser, primordialmente, as
discussdes sobre a fungdo social do fendmeno publicitdrio, para um historiador, elas
podem circular, por exemplo, em torno da contextualiza¢io da publicidade, em torno de
uma genealogia daquelas imagens, entendidas como produtos pertencentes a um tempo

especifico.

Como primeiro campo de argumentacdes que esclarecem o siléncio dos
historiadores diante do fendmeno publicitdrio encontramos as discussdes que reiteram o
papel do documento no trabalho do historiador. A publicidade, independente de ser
fendmeno recente ou mesmo de ser uma fonte exacerbadamente fragmentdria, atravessa
um momento no qual seu reconhecimento como documento s6 hd pouco vem

ocorrendo, e de forma ainda questiondvel, no campo historiogréfico.

Segundo campo de argumentagoes: a transparéncia da fonte.

Se a condicdo da publicidade como instituicdo caracteristica da nossa
contemporaneidade €, contudo, aceita pelos historiadores, outras razdes devem justapor-
se, além das ja referidas questdes alusivas ao estatuto da publicidade como documento
historico, para corroborar a afasia da historia diante do tema. Deve haver, portanto, um
segundo campo de argumentacdes. Esse, talvez, encontre-se na maneira como o
historiador promove aquela aceitacao da publicidade.

Esse segundo campo de argumentagdes circula em torno da percepcdo da
publicidade como uma fonte “transparente”. Sendo entendida por muitos como a
linguagem do capitalismo, ela destina-se apenas a manutencdo do establishment, a
continuidade da ordem. Conseqiientemente, pouco de novidade pode ser dito pela
publicidade, pouco pode dizer-se a partir dela. Talvez por isso em muitos trabalhos de
historia a ela seja destinado um papel eminentemente ilustrativo.

E imperioso admitir que nosso olhar é seletivo. Fixa-se em pontos nio
determinados pela racionalidade mais imediata. Saturados pela corriqueira repeticdao das

imagens e das interpretagdes, muitas vezes olhamos ‘“sem olhar”. E preciso uma
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reeducacdo do olhar para retirar as imagens desse espaco de repeticdo, de falta de
surpresa. Atualizar as perspectivas do olhar € abrir-se as possibilidades de se ver com
novidade e espanto as cenas mais cotidianas e superficiais. E preciso dessacralizar os
olhares, retirar as coisas de sua fixidez aparente, descold-las das leituras lineares e
estiticas. “E preciso aprender a ler os testemunhos as avessas, contra as intengdes de

. 164
quem os produziu”

, nos desafiava Walter Benjamin.

A publicidade € ampla porta de entrada para outros dos nossos tempos
continuos, atravessa e marca a historia individual e coletiva, possibilita-nos perceber
mais profundamente a temporalidade das nossas existéncias. Linguagem conciliatéria,
ela possibilita o reencontro com o nosso passado, o reavivar da memoria por trazer, de
novo, para perto de nds objetos, sensacdes, palavras, slogans, cores, gostos e gestos que
se somam aquilo que nos somos independentemente de ser apenas a linguagem
privilegiada do capitalismo.

Nesse sentido, percebemos a publicidade como uma peca arqueoldgica enterrada
no espaco do imagindrio coletivo, encravada na vida cotidiana. A partir dela, versoes
podem ser estruturadas, amalgamadas pelas estratégias de plausibilidade. HistOrias

podem ser tracadas, tramas tecidas. Isto porque ela é, inegavelmente, um registro do

tempo, uma marca das multiplas histérias que atravessam a vida ordindria.

O historiador ndo deve perguntar apenas o que a publicidade esconde ou exibe,
mas indagar, sobretudo, como a partir delas € possivel trazer para o campo do dizivel e
do visivel versdes histdricas; entender e questionar os discursos capazes de impregna-las
de efeitos de verdade que reverberam na historia.

O historiador ndo estd desatento a funcdo social da publicidade — seja essa
totémica, ideolégica ou mesmo pedagdgica. Mas o seu trabalho consiste,
essencialmente, em precipitar as institui¢cdes sociais no abismo do tempo. Com isso,
talvez ele possa desnaturalizar as interpretacdes dessas mesmas institui¢des. Libertar-se
da armadilha que coloca discursos, como o publicitario, no campo das producdes
didfanas, cujas interpretacdes sdo desnecessdrias porque visiveis a distancia. Engana-se

quem acredita que a publicidade € fonte de luz que ndo encandeia. Olhar pra ela requer

164 BENJAMIM, Walter. Sobre o conceito de histéria. APUD: GINZBURG, Carlo. Relacdes de forca:
historia, retorica, prova. So Paulo: Cia das Letras, 2002. p, 43.
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cautela e, para o historiador, isso significa usar as lentes do tempo. Ela ndo ¢é
transparente porque as camadas da histéria impregnam-se nela, dando-lhes sentidos que
nao podem ser capturados a nao ser recorrendo-se as estruturas narrativas que permitem
fundamentar versdes plausiveis (e ndo apenas transparentes) de fatos ou processos
histéricos. De uma publicidade, como de qualquer outro documento histérico, podem
resultar variadas versoes.

Essas versdes, obviamente, transitam dentro do regime de verdade vélido para o
corpo social naquele tempo histérico. E fato que embora ndo exista uma tnica forma de
narrar a histéria, essas formas sdo em si limitadas. Circulam em torno de estratégias
discursivas que, ao por essas histérias em movimento, confere-lhes dimensdes de

plausibilidade e a verossimilhanca. Para Lloyd Kramer,

a narrativa histérica s6 pode ser preconfigurada num ndmero
restrito de estruturas. Na verdade, seria concebivel narrar
qualquer acontecimento histérico através de um ndmero
enorme de diferentes enredos, mas é pelo uso de ‘estratégias
explicativas’ familiares que a narrativa se torna plausivel.'®

Sem a plausibilidade e a verossimilhanga a historia corre o risco de descolar-se
da sua propensdo a verdade e passa a flutuar entre a pura invengdo e o absurdo, e, como
tal, € lancada no campo do ndo aceito, do no sense. Por outro lado, “os sentidos

. . 2166
coexistem (...) € a reserva de poder da linguagem nunca se esgota”"~", como nos
informa Lefebvre. Os sentidos, portanto, ndo sdo excludentes, nem tampouco apenas
complementares. De forma ambivalente, eles estdo encaixados em lugares moveis,

oscilam dentro das estruturas narrativas, dialogando e construindo espacos de

subjetivacdo onde podem ser materializados.

Por traz da aparente futilidade da publicidade, o historiador deve buscar
desvelar, a um s6 tempo, a permanéncia e o replicar do eventual, do contingente. Deve
fazer isso por ver nessa prdtica a possibilidade de consumacdo dos documentos, a

materializacdo dos acontecimentos. Mas deve assim agir, sobretudo, porque percebe ali

'S KRAMER, Lloyd S., Literatura, critica e imaginacdo histérica: o desafio literdrio de Hayden White e
Dominick LaCapra. In: HUNT, Lynn. A nova histéria cultural. 2* ed. Sdo Paulo: Martins Fontes, 2001. p.
147.

166 LEFEBVRE, Henry. A vida cotidiana do homem moderno. Sado Paulo: Atica, 1991. p- 09.
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o fluir do tempo — essa dimensdo fundante da nossa condi¢do histérica. Nesse caminho,
a existéncia e forca da publicidade tornam-se incontestes e, portanto, a acdo da histéria
essencial para a construcdo e a traducdo das aproximacdes representativas daquele
tempo.

Desse modo, sobre o siléncio dos historiadores acerca da publicidade, a de se
considerar, como segundo campo de argumentacdo, a percep¢do de uma relativa
transparéncia da fonte ou do documento publicitério.

Ainda sobre esse assunto, € apropriado notar que os questionamentos sobre essa
transparéncia das fontes vém ocorrendo de forma ampla em praticamente todo o corpus
documental com as quais os historiadores trabalham independentemente dos suportes ou
das estruturagdes discursivas como fontes “objetivas” ou “‘subjetivas”. Para Marcos

Napolitano,

se essa € uma tendéncia cada vez mais forte entre os historiadores,
que vém questionando a transparéncia dos documentos, mesmo 0s
documentos escritos, tradicionalmente considerados ‘objetivos’ e
diretos, para o caso dos documentos de natureza audiovisual e
musical, tal abordagem deve ser mais cuidadosa ainda, pois os
codigos de funcionamento de sua linguagem nao sio tao acessiveis ao
leigo quanto parece, exigindo certa formacgado técnica. Mesmo que o
historiador mantenha sua identidade disciplinar e n3o queira se
converter em comunic6logo, musicélogo ou critico de cinema, ele
nio pode desconsiderar a especificidade técnica de linguagem, os
suportes tecnoldgicos e os géneros narrativos que se insinuam nos
documentos audiovisuais, sob pena de enviesar a anlise.'®’

Terceiro campo de argumentagaes: polifonia e sinuosidades da publicidade

Daqui surge o terceiro e Ultimo campo de argumentacdo: o distanciamento que
os historiadores tradicionalmente mantiveram em relacio aos meandros e as
singularidade da linguagem publicitdria, da sua forma de estruturagdo discursiva. Se
apanharmos como ponto de partida a questdo “como submeter um registro histérico a
uma andlise histérica?”’, acreditamos que qualquer caminho de resposta terd que se

atentar para a especificidade desse registro historico.

167 NAPOLITANO, Marcos. Fontes audiovisuais: A histéria depois do Papel. In: PINSKY, Carla
Bassanezi (org.). Fontes historicas. Sdo Paulo: Contexto, 2005. p, 237-38.
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Como todo e qualquer documento historico, a publicidade deve ser analisada
mapeando aspectos de sua linguagem e de sua construcdo. Saber quais as questdes
dirigi-la — como de fato em qualquer movimento de pesquisa — € parte significativa
do trabalho. Para isso, talvez seja vélido perseguir a trilha do documento, discutir a sua
feitura, sua “fabricacdo”, como um produto — caracteristico da nossa condi¢do histérica
— e, portanto, como um documento passivel de ser confrontado pela leitura histdrica.
Isto significa decifrar algo das suas linguagens internas; é uma apropriacdo dos seus
codigos. Uma apropriacdo que se inicia na aceitagdo das distin¢cdes entre o que se pode
extrair de um comercial (como consumidor, como pesquisador) € o que os criadores
nele colocam, ou intentam colocar. 168

Pontuar aquelas distingdes serd aceitar e se aproximar da variedade de
significados da publicidade. Trilhar os caminhos que nos orientam a percepcdo da
temporalidade dessas multiplas significacdes s6 € possivel aqueles que notam as marcas
deixadas pelas diferentes linguagens (icOnica, plastica, televisiva, etc...) ao longo do

processo de sedimentacdo da publicidade na historia.

Na linguagem publicitdria — como em qualquer discurso competente — hd um
mistério que se esconde por trds dos termos. Mais do que poliss€micos, eles sdo
cifrados; usados como armas, tatica de exibi¢do de poder que — muitas vezes — intimida
e distancia os estrangeiros. E um movimento de dramatizacio da linguagem, de
afirmacdo de sua especificidade. Nessa logica, antes de movimentar-se em direcdo a
andlise das publicidades, € interessante cumprir certos ritos de passagem; percorrer o
circuito que corresponde a, primeiro, entender alguns desses termos que orbitam no
universo publicitdrio. Decifrar aspectos da expressdo publicitdria, antes de decifrar,
historicamente, a publicidade, em si. Como dissemos acima, ndo se deseja ver o
historiador convertido em publicitdrio ou comunicélogo, mas somente sugerir que
devemos evitar analisar uma publicidade seguindo critérios que desconsideram a
singularidade da expressdo publicitaria.

Os publicitarios localizam sua produgcdo numa ldégica instidvel. Como um

péndulo, ela oscila entre a “arte” e a “ciéncia”. Seja como for, trata-se de dois discursos

1% Sobre alguns componentes de um comercial de televisdo, na perspectiva dos produtores ver pags. 77 —
78, acima.
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de poder com intensa carga semantica. Arte ou ciéncia sdo conceitos legitimados em
nossa sociedade. Em todo caso, sendo uma ou outra, a publicidade ndo comporia um
saber menor, uma producao técnica ou uma criacdo eminentemente empirica.

Todo campo de saber cientifico afirma-se, também, através de estratégias de
dramatizacdo do fazer e do dizer. Um ritual de gestos e posturas se materializa na
manipulacdo de signos pertencentes aos saberes. Toda essa dramatizacdo articula-se ao

uso “iniciado” de uma linguagem prépria, especifica, particular.

quando entramos numa agéncia — nos informa Rocha — uma das
primeiras coisas a serem observadas é a exist€ncia de uma
terminologia técnica e uma diferenciacdo funcional nas atividades ali
desempenhadas. (...) para o publicitirio é importante estabelecer um
jargdo de dominio acessivel apenas aos iniciados. Briefing, brain-
storm, “P.LT.”., “clich&”, “fotolito”,”montagem”, spot, jingle,
release, “conta”, “cliente”, “peca”, lay-out, display, “mala-direta”,
out-door, rough, etc. sdo exemplos disso. A existéncia de uma
linguagem técnica especializada e sua manipulacdo abre ao
profissional uma possibilidade bastante importante para dramatizar
seu desempenho na presenca de terceiros.'®”

Essa ponta de iceberg que € o uso dos termos reitera o cardter distintivo do
saber. E essa distingdo que o desloca do senso comum e o faz ascender a condigdo de
conhecimento vélido, reconhecido, aceito e, como tal, questiondvel apenas dentro das
regras, dos limites, dos jogos dos discursos competentes.

Para legitimar seu fazer, o publicitdrio o aproxima dos saberes vdlidos para a

sociedade. Entrevistando profissionais da publicidade, Everardo Rocha observara que:

o discurso ‘nativo’ aproxima a publicidade principalmente dos
seguintes campos de conhecimento: Literatura, Sociologia, Desenho,
Fisica, Psicologia, Teatro, Estatistica, Cinema, Matemdtica,
Fisiologia, Economia e Pintura. De uma forma ou de outra, com mais
ou menos &nfase, os publicitdrios falam de uma didzia de campos de
saber dos mais importantes em nossa sociedade. Esses campos de
saber seriam os componentes de ‘ciéncia’ e de uma ‘arte’
publicitarias.'™

Note-se que nesse depoimento a politica foi preterida, como se nio constituisse

um espaco de atracdo do olhar do publicitirio. Como estruturas discursivas, no entanto,

' ROCHA, op. cit, 48-49.
170 Idem, op.cit, 52-3.
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e como elementos formadores de opinido publica, propaganda politica e a publicidade
comercial sdo, muitas vezes, insepardveis. Além do mais, conforme anotamos antes, se
a publicidade esquiva-se da politica, ndo € por desconhecé-la € antes por julgi-la
desnecessdria ou ineficiente para os seus objetivos imediatos.

No Brasil, a politica pode facilmente ser associada a aspectos negativos da vida
cotidiana. Por isso operar com ela, como alibi para a publicidade, requer mais cautela do
que com outras situagdes, positivamente assimiladas pela populagdo. Mesmo assim, sdo
freqlientes os casos onde se explicitam didlogos imediatos entre a publicidade e a
politica. Como ilustracdo, citemos por hora duas campanhas realizadas pela Estrutural
Propaganda, ambas no inicio da década de 1980. Na primeira, diversos outdoors foram
espalhados pela cidade do Rio de Janeiro, com a expressdo “Frente Ampla para a
Mudanca”. A frase também passou a constar em jornais da cidade. Numa alusdo ao
clima politico que reinava no Brasil daquele momento, marcado sobremaneira pela
tensdo em torno da emenda Dante de Oliveira, essa campanha publicitdria, aproveitou a
ocasido para propor a venda de imoveis, como se viu depois quando as publicidades
chegaram a televisao.

Noutra campanha, a Estrutural comprou a foto do JB que mostrava o terraco da
residéncia do deputado Marcelo Cerqueira parcialmente destruido apds atentado a
bomba. Na foto jornalistica, coincidentemente, apareciam moveis confeccionados por
uma fébrica cliente da Estrutural. Os mdveis estavam intactos apds a explosdo e a
Estrutural aproveitou todo o clima gerado pela situacdo e por sua repercussiao na
imprensa para reiterar que os méveis haviam sido submetidos aos mais extremos testes

de resisténcia.

De certa forma, toda aquela lista de saberes citados como loci de interesse da
publicidade dd-nos a ver que para muitos publicitdrios suas criagdes comportam-se
como sinteses — um local privilegiado, um singular espaco de interseccao — de muitos
de nossos valores e saberes. E com “pedacos” de cada um daqueles saberes que o

publicitario cria. O que se deseja, como afirmara o publicitdrio Rogério Steinberg, é
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“amalgamar o trabalho a prépria vida da cidade, tornando a mensagem publicitdria
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mais dindmica, parte do cotidiano do consumidor” " .

Para que isso ocorra, muitas vezes a publicidade percorre os acontecimentos que
explodem no cotidiano transformando-os em antincios de oportunidalde172 — uma copa
do mundo de futebol, o carnaval, a ditadura ou a abertura politica — sdo teses, temas,
motes que servem aos objetivos dos discursos publicitdrios. Os antncios de
oportunidade sdo painéis de fragmentos, como um mural de recados onde se encontram
informes multiplos sobre nossas vivéncias histéricas. As repeti¢cdes das referéncias a um
determinado evento ou momento histérico aludem a importincia que tal acontecimento
tinha para a época em que ocorreu. Como marcas no tempo, as “oportunidades” dos
publicitarios podem balizar a vivéncia histérica e nos informar sobre o que estava
ocorrendo, exibindo os referenciais que perpetuam os fragmentos dos eventos que
explodem no cotidiano.

De forma imediata, a oportunidade é lago de aproximacgdo entre a histéria e a
publicidade; entre esta e o cotidiano. Ao se apropriar dos eventos, no entanto, a
publicidade os reconstréi dando-lhes novos significados. Deslocando-os de uns lugares
e colando-os em outros. Assim, ela ndo apenas se apropria da realidade social: ela a (re)
cria e sabe disso. Por isso, as oportunidades dos publicitarios sdo marcas nas trilhas que

os historiadores podem ainda percorrer.

"' A Publicidade de Rogério Steinberg. Rio de Janeiro: Editora Index, 1987. p. 14. O livro em questdo é

uma espécie de homenagem pdstuma ao publicitdrio carioca Rogério Steinberg. Clara e Jacob Steinberg,
que assinam a apresenta¢do, mas ndo a autoria do trabalho, iniciam informando ao leitor que “dias antes
do acidente fatal que o vitimou, Rogério comentou conosco que pretendia escrever um livro,
acrescentando, com um pouco de malicia, que o titulo seria Publicidade, arte maldita”. Depois de
informar que ndo sabiam como seria o livro, ao final da apresentagdo, eles atestam “ndo poderiamos
fazer o livro pelo Rogério, mas parece-nos que reunir seus trabalhos mais importantes, suas opinides
emitidas em entrevistas, debates, serd de interesse para uma comunidade que se vé envolvida e atingida
por uma publicidade constante e, sobretudo, para os jovens que querem se dedicar a profissdo de
publicitdrio”.

Em tempo, aproveitamos a oportunidade para agradecer 4 pesquisadora Aurea Helena, presidente da
Associagdo Nacional Memoéria da Propaganda, que nos apresentou o livro em questdo e acabou por nos
presentear com um raro exemplar.

"2 Para o mundo publicitirio, andncios de oportunidade sdo aqueles que tomam eventos variados da vida
cotidiana como o pano de fundo das suas argumentagdes. A oportunidade seria “o que estd na boca do
povo”, aquilo que tem sido discutido, comentado, debatido no cotidiano das pessoas. Edison Gastaldo,
por exemplo, fez excelente trabalho sobre a “identidade brasileira” a partir dos antncios que circularam
durante a Copa do Mundo de Futebol, realizada na Franca, em 1998. cf. GASTALDO, Edison. Pdtria,
chuteiras e propaganda: o Brasil na publicidade da copa do mundo. Sdo Paulo: Annablume; Sao
Leopoldo, RS: editora UNISINOS, 2002.
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No jogo que estabelece com as oportunidades, a publicidade prefere os
momentos de otimismo. A publicidade prefere ser otimista. E da sua 16gica. E assim que
ela se relaciona com a sociedade. Esperd-la triste ou desgostosa € uma ilusdo. Seu
otimismo, no entanto, ndo ¢ mera e simplesmente ingénuo e alienado. Nao significa
adesdo pura as realidades sociais. E antes captura dessas realidades. Didlogo,
interpretacdo, construcdo. Nao se deve, por outro lado, crucificar a publicidade como o
discurso do poder. A face cruel da ideologia malévola e alienante do capitalismo. Para
isso, talvez seja licito afirmar, existe a propaganda. A publicidade joga com a historia.

Enlaca-se com ela atenta as antenas que trazem e traduzem o dia-a-dia.

As oportunidades operam evidentemente com o extraordinario, o eventual. O dia
e momento especial, os acontecimentos sdo, no entanto, apenas parte do espaco de acdes
onde atua a publicidade. Como fendmeno histérico, a publicidade é atenciosa ao que a
circula. Por isso, é ao cotidiano, a vida ordindria que ela dedica a maior parte dos seus
esforcos.

E certo que os “grandes” acontecimentos estio incisivamente colados ao
cotidiano. Segundo Agnes Heller, “as grandes acdes ndo cotidianas que sdo contadas
nos livros de historia partem da vida cotidiana e a ela retornam. Toda grande facanha
historica concreta torna-se particular e historica precisamente gracas a seu posterior
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efeito na cotidianidade.”

Por isso, provavelmente, os publicitarios se dizem
constantemente atentos aos canais de comunicacdo com o mundo. Assim, colocam o
cinema, a televisdo e a miusica como trés das antenas fundamentais com as quais
capturam aspectos do imagindrio coletivo. Para a publicidade esses canais sdo
significativos mecanismos de formacao da opinido.

Mas a publicidade também vé a si mesma como um elemento formador de
opinido, a despeito de todas as reprovagdes e desconfiancas que lhe lancam os membros
da intelligentsia, que revogam para si o direito quase exclusivo sobre esse tema.
Paradoxalmente, muitos dentre os membros dessa mesma intelligentsia dedicam ao

discurso publicitdrio as suas mais veementes criticas por julgé-la eficiente dispositivo de

alienacdo da sociedade. Nessa linha de reflexdo, se aceita, primeiramente, que os media

173 HELLER, Agnes. O cotidiano e a historia. 6 ed. Sdo Paulo: Paz e Terral, 2000, p, 18.
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influenciam a vida daqueles que com eles tomam contato, se aceita que a publicidade
aliena, mas se nega que ela gera opinido.

Isto porque sempre se dedica muita atencdo aos intelectuais e a midia (ao
jornalismo, particularmente) como instancias fundamentais na constru¢do do imagindrio
social. Pensamos ndo ser absurdo perguntar que papel ocupa a publicidade, nesse
cendrio? E licito supor que a publicidade traduz muito da ordem histérico-social na qual
se encontra. Os publicitarios, por exemplo, hd muito sabem as diferencas entre os
multiplos publicos com os quais dialogam. Quando preparam uma campanha
preocupados com um farget, certamente t€m em mente as possibilidades de resposta a
seguinte questdo: a quem podemos vender? Mas as campanhas dialogam também com
questdes mais amplas. Assim, a pergunta “a quem podemos/ queremos nos dirigir?”
coloca-os em contato com uma parcela maior da sociedade. Essa parcela, que ndo
compra o produto, mas consome a publicidade € a que nos interessa mais diretamente.

E verdade que, como um mundo eminentemente auto-referente, a publicidade é
uma linguagem que corre solta. Internamente, ela esta livre de criticas. Os ataques que
sofre partem de espacos que lhes sdo exteriores. E, sobretudo, da sociologia, da
antropologia, da comunicagado social que partem as ofensivas mais duras.

Diante da sociedade brasileira, a publicidade, destacadamente a televisiva,
possui uma imagem positiva, percebida geralmente como uma sutil e criativa forma de
captura das situacdes e sensacdes que nos deparamos no nosso dia-a-dia. Para o publico
em geral, com beleza e graciosidade, ela, sintética e intensamente, interage com 0O nOssoO
cotidiano, fazendo-nos rir e sonhar com suas constantes citagcdes das mais diversas
situagdes da vida. Assim, sobre ela, no méiximo, faz-se uma reclamacdo porque
interrompe o nosso programa favorito. Programa que passa na TV. Tempo que se passa
diante da TV e das proprias publicidades, como um misto de lazer e descanso, entre a
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“fascinacdo” e o “tédio”

(como sugeriu Dieter Prokop) um efeito de suspensdo e
suspeicao.
Por isso, televisdo e publicidade estdo inegavelmente ligadas a nossa vida

cotidiana. Sdo janelas abertas para os jardins do tempo de onde se pode compartilhar do

174 A . - . . . ~
Para Prokop, a experiéncia de ver TV ndo pode ser percebida como uma simples manipulagdo por

parte da Industria Cultural. Para ele, o poder da ideologia dominante ndo pode ser considerado absoluto,
negando ao telespectador qualquer possibilidade de reflexdo critica diante dos aparelhos de TV. Cf:
PROKOP, Dieter, Ensaio sobre a cultura de massa e espontaneidade: fascinagdo e tédio na
comunicagdo.. In: CONH, G. (org.) Prokop. Sdo Paulo: Atica, 1986. (colecio grandes cientistas sociais).
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fluir da histéria. E se a histéria estd colada ndo sé as oportunidades, para os
publicitarios; e aos eventos, para os historiadores, mas também aos artefatos do tempo, a
cultura material e aos seus objetos mais ordindrios, € possivel pensar que esses produtos
historico-sociais, tornam-se mais visiveis gragas ao fluxo — sempre presente, sempre
crescente — das imagens publicitarias.

Exatamente aqui se encaixa o valor da publicidade como documento historico.
Eis o seu valor para os historiadores: A publicidade, mesmo sendo um resquicio
imaterial da existéncia dos objetos e das vivéncias que lhes atravessam, também €, em
muitos casos, sua tnica forma de permanéncia palpével e visual. Ela, assim como todos
os outros objetos, é dentncia do tempo.

Sabemos que os objetos — sua significacdo — estdo entre as mais constantes
testemunhas da condic¢do historica; e a publicidade, como sugere Jean Baudrillard, esta
no centro do “sistema dos objetos”. Do mesmo modo como podemos olhar, extasiados
de saudades, a fotografia de um prédio/ monumento que nao mais existe a ndo ser nas
nossas lembrancgas afetivas, nos sensibilizamos com um comercial, um cartaz, um jingle
ou um slogan que coloca de novo perto de nds os objetos nos quais se materializaram
aspectos multiplos das nossas experiéncias vividas, das vicissitudes da nossa vida
cotidiana.

Muitas lembrancas vém a tona diante das imagens publicitirias que marcaram a
nossa historicidade. Quando entramos em contato com coletaneas de antigos anuncios
(de doces, brinquedos, roupas, produtos tecnoldgicos, etc.), como os que circulam em
listas de mensagens distribuidas através da rede mundial de computadores, acendemos
subjetividades que se referem diretamente aquelas imagens ou aos objetos que elas
anunciam. No Brasil, para as geracdes urbanas que cresceram a partir do final dos anos
1960, tempo de crescimento da televisdo, essas imagens se tornaram cada vez mais
presentes e significativas.

O desejo de possuir novamente aqueles objetos (se algum dia o possuimos) nao
se distingue, em esséncia, do desejo de quem nunca o teve a ndo ser através contato com

as proprias imagens publicitérias.

Nio ¢ facil delimitar a distancia entre um objeto e sua imagem publicitaria. A

imagem e o objeto compdem um sistema de reflexos. Mas, ndo estdo numa sala de
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espelhos estdticos — onde alguns querem aprisionar a interpretacdo da histdria,
pensando sempre que “isto” é o reflexo “daquilo”. Ao contrdrio, objeto e imagem,
como reflexos, flutuam num mar de significacdes e € sempre valido lembrar que nio se
pode tocar o outro lado do espelho d’agua.

O valor da publicidade como documento histérico deverd certamente ser
relativizado, problematizado, seguindo os alertas do Jacques Le Goff para quem, “no
limite, ndo existe um documento-verdade. Todo documento é mentira. Cabe ao

»
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historiador ndo fazer o papel de ingénuo . Mas pensamos que esse mesmo valor

ndo deva mais ser continuamente negligenciado.

' _E GOFF, Jacques. op. cit, 548.
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SEGUNDA PARTE

O Brasil entre os anos 1960-80: historia e cotidiano nos comerciais de TV
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CAPITULO I

PUBLICIDADE E FONTE HISTORICA NO BRASIL:
0 “MEMORIA DA PROPAGANDA”

“acho importante que a Memoria da Propaganda tenha
decidido fazer essa produgdo, que vai mostrar os 50 anos da
televisdo brasileira, especialmente, na publicidade. Acho que é
muito importante; que vai ficar como referéncia, como um
documento, para estudantes de comunicagdo, profissionais,
agéncias de publicidade, anunciantes. Eu acho que vai ser uma
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referéncia significativa para o futuro da propaganda’.

arece enraizado no senso comum do brasileiro a idéia de que “somos

um pais sem memoria”’; um lugar desatento e desrespeitoso com sua

propria  historicidade.  Parte  significativa desse  imaginario,
provavelmente, deve-se a maneira como, de modo geral, tratamos os vestigios do
tempo. Embora a preservacdo das fontes como um todo desde muito seja debatida por
diversos campos profissionais que lidam com materiais histdricos, as dificuldades de
acesso aos registros documentais, a obscuridade sobre os critérios e responsabilidades
de salvaguarda, bem como a tdo reiterada falta de recursos para a reprodugdo e prote¢ao
dos materiais, sdo aspectos que contribuem para a constante reafirmagdo do Brasil como
um pais descuidado com a sua histéria e com os diversos documentos/monumentos que

a pontuam.

'7® ROSCOE, Jomard Pereira da Silva. Associacio Nacional Meméria da Propaganda. 50 Anos de
propaganda na televisdo (os premiados). Porto Alegre - RS: Memoria da Propaganda, 2004. (colecdo em
dez volumes). Formato: Digital Video Disc. Disco 01.

Em tempo, vale esclarecer que o publicitirio Jomard P. da Silva Roscoe cumpre, simultaneamente, as
fun¢des de apresentador e comentador da referida coleg@o.
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Independente da parcela de razdo ou de exagero que essa linha de interpretacdo
(que coloca o Brasil no lugar de um pais sem memdria) insinua, no caso particular dos
documentos audiovisuais, especificamente das imagens televisivas, a conservacao so
recentemente tornou-se uma pratica mais sistemadtica no cotidiano das produtoras e das
Redes de TV.

O fato é que, no caso brasileiro, entre as décadas de 1950-60, (nos primeiros
anos da TV, portanto) muitos registros foram destruidos ou por incéndios (alguns até
hoje sem explicacdes claras) ou por mero descuido na guarda do material. Como na
televisdo as imagens sdo, em sua maioria, rdpidas e exibidas uma unica vez
(excetuando-se aqui, evidentemente, os programas reprisados e as publicidades,
posteriormente a incorporagdo do video tape na década de 1970), infinitas regravagdes
nos mesmos suportes, armazenamento em condi¢des inadequadas e desatencdo a
constru¢do de arquivos acabaram por consumir significativa parcela das imagens
produzidas pelas emissoras daqueles tempos, impedindo que elas se estendessem, de
forma mais viva, na posteridade.

Em todo caso, superando essas limitacdes, bem ou mal algumas producdes
imagéticas conseguem atravessar o tempo chegando, de um modo geral, as maos de
pesquisadores, admiradores e pessoas de toda sorte interessados no trato com as
imagens. Esse €, por exemplo, o caso do cinema que geralmente consegue fazer ao
menos uma copia do filme sobreviver a passagem dos dias. Uma vez realizadas as
duplicagdes, por mais restrita que tenha sido a distribuicdo, por mais curto que tenha
sido o tempo de exibi¢do de um filme, incomuns s3o os casos nos quais todas as
reproducdes se perderam por completo. Além do mais, outros suportes documentais
vinculados ao cinema — como cartazes de divulgacdo, roteiros, fotos, cenas cortadas,
copido, registros sonoros, entrevistas € mais recentemente os making off — comumente
também permanecem e estendem o corpus de documentos que fundamentam as
pesquisas sobre histéria/cinema, contribuindo desse modo para a continuacao do filme

no imagindrio social.
Obviamente aquela referida desatencdo aos documentos/monumentos nunca

esteve restrita as producdes imagéticas. No entanto, nessa esfera em particular — muito

embora as discussdes em torno da valorizacdo das fontes visuais nos trabalhos
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historiograficos remontem ainda ao século XIX e principios do XX

e estejam
diretamente relacionadas ao processo de expansdo que constantemente vem ocorrendo
nos “territérios do historiador” — ainda temos um longo caminho a percorrer para que
se esclarecam e se sedimentem os meandros que normatizam as questdes referentes as

evidéncias histéricas que pontuam o nosso ambiente visual.

Concomitantemente a esse processo de redefinicdo e ampliacdo do campo de
acdo dos estudos histéricos, das fontes e dos objetos do historiador, vem ocorrendo um
deslocamento das balizas que estabelecem as fronteiras entre os diferentes tipos de
historia. Nesse movimento, de acordo com o historiador Peter Burke, a historia
econdmica sofreu grandes alteracdes tanto no que se refere ao seu enfoque quanto no
que diz respeito a sua propria singularidade, que se subdividiu em diversas

especializacdes. Nas suas préoprias palavras,

Tem havido uma mudanga, entre os historiadores econdmicos, de
uma preocupagcdo com a produgdo para uma preocupagdo com O
consumo, mudanca esta que cria uma dificuldade crescente na
separacio entre a histéria econdmica e a histéria social e cultural.'”

Ainda segundo Burke, essas mudancas ocorridas no grande espaco de discussao
historiogréfica dedicado a histéria econdmica remontam as décadas de 1950-60 e foi,
sobretudo, como resultado dessas transformacdes que comegou a se esbogar uma nova
especializacdo da historia: a histéria da publicidade. Um espago hibrido (que ndo se
distingue claramente da histéria administrativa nem da histéria da midia) e em expansao
(cujos limites podem se encontrar fora da prépria disciplina histéria). Assim, € por vezes
como um campo transdisciplinar, caracterizado em grande parte pela natureza multipla
das suas fontes, que a histdria da publicidade desliza entre a histéria administrativa e a

o o 179
historia da comunicagao.

"7 Sobre alguns aspectos da historicidade da relagio histéria/imagem cf. CARDOSO, Ciro Flamarion &
MAUAD, Ana Maria. Histéria e imagem: os exemplos da fotografia e do cinema. In. CARDOSO, Ciro
Flamarion & VAINFAS, Ronaldo (orgs.). Dominios da Histéria: ensaios de teoria e metodologia. 5* ed.
Rio de Janeiro: Campus, 1997. Cap. 18, pags. 401-417.

178 BURKE, Peter. Abertura: a nova historia, seu passado e seu futuro. In: BURKE, Peter (org.). A
escrita da historia: novas perspectivas. Sao Paulo: Editora UNESP, 1992. p, 08.

' Cf. BURKE, idem.
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No entanto, nesses territorios ainda ndo claramente cartografados, que sao a
histéria da comunicagdo e a histéria administrativa, a maioria dos trabalhos estd voltada
para documentos e problemdticas que apenas tergiversam as dimensdes histdricas da
producdo publicitdria. Expressiva parcela das pesquisas feitas no campo da histéria da
comunica¢do, por exemplo, enfatiza os veiculos — como o radio e a televisdo — e
quando se voltam para os conteidos, quase sempre, seguem a suposta e j4 comentada
distin¢do entre “ficcdo” e “realidade” "™

No caso da historia administrativa, por sua vez, expressivos sdo os estudos
voltados para temas relativos ao management; e nesse campo em particular, também ¢é
testemunho da pouca importancia dada a publicidade o fato de que ainda sdo incomuns
0s casos nos quais as proprias empresas, preocupadas com aos registros que marcam sua
existéncia, importam-se em preservar integralmente as campanhas publicitarias que
promoveram ao longo do tempo, como documentos importantes para a construcao e
(re)significacdo da sua histdria.

Em todo caso, gracas aos esfor¢os que t€m sido feito para validar esse novo
espaco de discussdo que € a historia da publicidade, as campanhas publicitarias, ndo
mais entendidas apenas como uma producao despertadora da curiosidade, nem como o
simples reflexo das nossas condi¢cdes de existéncia — como por vezes sugeriam alguns
dos primeiros estudos sobre ela — vé-se pela primeira vez langada na corrente principal
das discussdes e andlises historiograficas. Esse novo olhar que a histéria, ainda
timidamente, lanca em direcdo a publicidade tem permitido andlises e didlogos
inovadores entre os dois campos de saber.

Dentre essas andlises, um excelente estudo que expde nuances sobre as relacdes
entre o campo publicitdrio e as realidades histdricas foi realizado pelo historiador norte
americano Roland Marchand. Um analista interessado iminentemente na Histdria dos
Estados Unidos, Marchand centrou parte dos seus estudos na discussdo sobre as
interfaces entre a “histéria dos negécios” e a cultura americana. O seu interesse pelo
campo publicitdrio tornou-se explicito em seu livro “Advertising the American Dream:
Making way for modernity, 1920-1940”'%' publicado em 1985. Nele, o autor faz uma

instigante abordagem da sociedade americana buscando perceber como se estabelecem

'8 Para uma discussdo sobre a categorizagdo dos programas televisivos, ver pag. 78-80 acima.
"' MARCHAND, Roland. Op.cit.
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relacOes entre o consumo e aspectos da cultura nacional, entre o consumo e a vida
ordindria. O objetivo de Marchand era perceber encontros entre as publicidades
veiculadas entre os anos 1920-40 e determinadas subjetividades que pontuavam a
historia americana daqueles anos.

Compreendendo a publicidade como uma produgdo intensamente relacionada a
vida cotidiana, Marchand via nela teria uma dimensdo semelhante as producdes
chargisticas. Quer dizer, como a charge, a publicidade € uma espécie de cronica social
de cada tempo. As charges, sobretudo as que marcaram o século XIX e principios do
século XX, no entanto, operam com signos € temas mais restritos que a producdo
publicitaria. Enquanto aquelas geralmente tomam como ponto de partida o didlogo com
a realidade politica, a publicidade convida toda uma gama de assuntos para ser seu
interlocutor.

E por isso que Marchand entende as publicidades como apdstolos, pioneiros, da
modernidade. Desse modo, ela torna-se uma porta de entrada para a (re)aproximacao
com o cotidiano de uma €poca e com os temas que o circundavam. Partindo dessa tese,
o autor faz uma andlise da publicidade como uma viva face dos sonhos, desejos e
dilemas que marcaram a histdria da sociedade norte-americana nas primeiras décadas do

século XX.

Se trabalhos como os de Marchand colocaram a publicidade no centro da escrita
da historia — e se tornaram uma referéncia para aqueles pesquisadores que se interessam
pela discussdo de relagdes entre histéria, publicidade e identidade, sobretudo —
trouxeram, como conseqiiéncia, a exemplo do que ocorre com todo suporte documental
que ¢ retirado das bordas dos debates historiograficos, a percep¢do da legitimidade da
producdo publicitiria como fonte e/ou como objeto da histdéria. Isso explicitou a
necessidade da salvaguarda das publicidades como uma tarefa urgente e indispensdvel
para o andamento das pesquisas que enfatizam as historicidades que estdo entrelacadas
em embalagens, cartazes, filmes, spots, jingles e quaisquer outros documentos

produzidos pelo discurso publicitario.

No Brasil, a exemplo do que ocorreu pelo mundo, o reconhecimento de jornais e

revistas como documentos histdricos estruturou-se antes do da publicidade. Por isso, a
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preservacdo dos antincios impressos ocorreu a reboque da conservagdo dos veiculos nos
quais as publicidades circulavam. A percepcao da importancia histérica daqueles
suportes documentais € sua concomitante salvaguarda acabaram, desse modo, por
preservar também muitas das publicidades que neles eram publicadas. Por aquele
caminho, no entanto, as publicidades foram salvaguardadas de maneira dispersa,
agrupadas assistematicamente, praticamente sem que hajam claros critérios de selecdo e
categorizacgao.

Mesmo assim, o corpus documental preservado por esse caminho certamente €
volumoso, haja vista que jornais e revistas de diversos segmentos e publicos, desde
muito tempo, encontraram no setor publicitirio, ao lado de verbas governamentais,
importante aliado para o aporte de recursos. Alzira Alves Abreu descreve da seguinte
forma as imbricacdes entre a modernizacdo da imprensa no Brasil e sua relacdo com o

setor publicitdrio, na passagem da primeira para a segunda metade do século XX:

a imprensa, antes dos anos 50, dependia dos favores do
Estado, dos pequenos antncios populares ou domésticos — o0s
classificados — e da publicidade das lojas comerciais. Foi exatamente
a partir dai, no segundo governo Vargas (1950-1954), que o processo
de industrializacdo do pais se tornou mais visivel e, no governo
Juscelino Kubitscheck (1956-1960), mais acelerado e irreversivel.
Com a maior diversificacdo da atividade produtiva trazida pela
inddstria, comegaram os investimentos de peso em propaganda e
surgiram as primeiras grandes agéncias de publicidade. Era preciso,
agora, anunciar produtos como automoveis e eletrodomésticos, além
de produtos alimenticios e agricolas. Em pouco tempo, os jornais
passaram a obter 80% de sua receita dos antincios. A ocupacdo do
espaco com a publicidade passou a ser administrada por uma tabela
de precos calculada em centimetros de coluna ou em fracdes de
tempo no rddio e na televisdo. A publicidade também obrigou os
jornais a se preocupar em aumentar sua circulacdo, ja que as agéncias
preferiam entregar seus anuncios aos veiculos de maior tiragem, que
cobrissem as maiores dreas do territério nacional.'®

Em alguns momentos, ndo s6 por sua forca econdmica, mas também por sua
estreita relacdo com o design, com a dimensdo visual das coisas, por sua atencdo aos
aspectos subjetivos que interferem nas nossas escolhas, as publicidades foram

determinantes para a reorganizacdo estética dos proprios veiculos impressos,

182 ABREU, Alzira Alves. A modernizacdo da imprensa (1970-2000). Rio de Janeiro: Jorge Zahar ed.,
2000, p. 9-10
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interferindo diretamente em processos como a diagramacgdo das pédginas, a insercdo de

imagens, a escolha dos tipos.

Em todo caso, apesar dos impasses apresentados acima, como dissemos, 0
volume de publicidades preservados em jornais e revistas ¢ imenso. Ao lado desse
material, o aparecimento de publicagdes especificas sobre a drea da publicidade e da
propaganda no Brasil, por volta de meados da década de 1940, é também denuncia da
importancia que o setor publicitdrio adquiria para a midia, em particular, e para a
sociedade, como um todo. Embora boa parte dessas publicagdes tenha sua circulacdo
basicamente circunscrita aos profissionais do setor publicitdrio, elas foram importantes
mecanismos de divulgacdo das campanhas, dos profissionais, das premiagdes e das
inovacgdes tecnologicas que estavam sendo inseridas no cotidiano de agéncias,
produtoras e veiculos, contribuindo, ao seu modo, para uma maior aproximacao entre o
auto-referente mundo do fazer publicitério e o publico em geral.

A Revista PN (Publicidade & Negodcios), editada por Genival de Moura Rabelo e
Manoel Maria de Vasconcelos, entdo renomados profissionais no mercado, foi uma

precursora entre essas publicagdes especializadas em debater temas vinculados ao setor

publiciteirio183 . Segundo Jomar Roscoe,

a revista PN foi muito importante porque deu base, depois, a
outras publicacdes, como a Revista Propaganda, mais tarde
Meio&Mensagem, e todas essas publicacdes especializadas do setor.
Mas a PN foi histérica porque foi pioneira. Ela registrou os primeiros
anuncios, o surgimento das primeiras agéncias americanas (...) entdo
eu acho que esse inicio registrado pela PN é importante.'®*

Embora alguns nimeros dessas revistas também tenham sido tragados pelo
tempo, em sua maioria os exemplares foram preservados. Além dessas publicacdes, no

entanto, pouco restou de outros registros pertencentes ao cotidiano da publicidade.

'8 A revista PN surgiu como um desdobramento da empresa jornalistica PN S.A e mudou de nome ao
longo de sua existéncia. Foi “Publicidade”, no comego dos anos 1940, “PN (publicidade e negocios)”,
como ficou mais conhecida, foi o nome que usou entre 1947-1959, a partir de entdo, passou a ser
“Politica e Negocios”, nomeacgdo que durou até 1964, quando deixou de circular.

'8 ROSCOE, Jomard Pereira da Silva. Associagio Nacional Memdéria da Propaganda. 50 Anos de
propaganda na televisdo (os premiados). Porto Alegre- RS: Memoria da Propaganda, 2004. (colecdo em
dez volumes). Formato: Digital Video Disc. Disco 01.

126



Diferentemente do que, como vimos, de modo geral ocorre com o cinema, uma
expressiva quantidade de documentos acaba por se perder.

Diversos fatores contribuiram para a ndo preserva¢do de outros documentos,
pertencentes ao universo da publicidade. Em primeiro lugar, os proprios atores
envolvidos na realizacdio e divulgacdo das campanhas publicitirias geralmente
demonstravam pouco interesse em preservar suas producdes'®, a ndo ser em casos
especificos, como por exemplo, quando rendiam alguma premiacdo para 0s seus
criadores.

Em segundo lugar, por ser uma producdo voltada para a inser¢dao imediata no
cotidiano e que, teoricamente, ndo intenta permanecer na histéria, a publicidade ¢é
rapidamente descartada, embora isso ndo signifique que ela seja imediatamente
esquecida. Por conta disso, quase sempre faltam informagdes complementares sobre as
campanhas, agravando as questOes referentes ao acesso as fontes historicas. Release,
storyboard, briefing, cenas cortadas, créditos, por exemplo, sdo outros documentos
pertencentes ao universo da producdo publicitdria, mas que s6 em casos muito raros sao
recuperados pelos pesquisadores.

Do mesmo modo como ocorre, por exemplo, com aqueles que pesquisam 0s
registros fonogréficos e que estdo atentos as interagdes que se estabelecem entre esses
registros e as letras das musicas que estudam, para os historiadores interessados em se
debrucar sobre as interfaces da produgdo publicitdria com a histdria, tomar contato com
esses outros vestigios da historia da publicidade torna-se relevante porque isso pode
ampliar os caminhos de entendimento, na medida em que colocaria diante dos
pesquisadores novas possibilidades relacionais, novos arranjos interpretativos, capazes

de (re)acender a nossa memoria audiovisual.

No caso das publicidades em movimento, agéncias, produtoras e veiculos
(cinemas e TV’s) preservaram apenas uma parcela do que foi produzido e mesmo assim

de forma bastante assistemdtica e em muitos casos os critérios de preservacdo dessas

"85 Ao menos trés sujeitos se entrelacam para dar vida a uma publicidade: uma empresa que quer anunciar
seu produto, uma agéncia que vai gerar a campanha e um (ou mais) veiculo que vai divulga-la. Em alguns
casos um quarto sujeito entra em cena. Se, por exemplo, estamos tratando de um comercial de TV a
agéncia, dificilmente, produzird o comercial; tarefa que deverd ser executada por uma produtora
especializada.
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producdes quase sempre estdo fundamentados a partir da no¢do da qualidade do
comercial.

Ainda sobre as questdes referentes a preservacdo das publicidades veiculadas na
TV, deve ser relembrado o fato de que muitos daqueles antincios foram realizados “ao
vivo”, veiculados durante a exibi¢do dos proprios programas e nem sempre com claros
critérios de producdo e insercdo. Para Jomar Pereira Roscoe, nesse tempo dos

programas € comerciais ao vivo,

era interessante porque o desafio de vocé fazer um
comercial (...) e se de repente qualquer coisa saisse errado, safa direto
na televisdo. Nao havia possibilidade de vocé gravar, ndo existia o
video tape. Entdo algumas gafes foram cometidas e € muito curioso o
desafio que aquelas garotas do inicio tiveram em enfrentar entio essa
dificuldade de ter de fazer direto, sem nenhuma possibilidade de
regravar, sem fazer nenhum tipo de ensaio, nada disso. Era uma coisa
muito espontinea e correndo todos os riscos de cometer grandes
gafes, que acabaram acontecendo.'*®

Como grande parte dos programas produzidos naquela época da TV “ao vivo”
foi destruida, isso significou, irremediavelmente, também que se pOs fim as proprias
publicidades daquele tempo. Diante desses empecilhos, podemos considerar uma
jornada produtiva o simples fato de algumas publicidades que foram produzidas durante
os primeiros anos da TV no Brasil tenham sobrevivido a passagem do tempo e chegado

até os nossos dias.

Contribui ainda para as dificuldades de acesso as imagens produzidas pela
televisdo e que fazem da nossa memdria coletiva o fato de que essas imagens, quando
veiculadas, sdo publicas, mas a sua producdo e re-apresentacdo sdo privadas. O
pesquisador, portanto, ndo tem acesso aos programas, novelas, telejornais ou mesmo as
publicidades que deseja; sendo desse modo obrigado a trabalhar somente com as

imagens que lhe sio disponibilizadas pelas redes produtorasm.

'* ROSCOE, idem.

'87 Ao longo de 2008, em chamadas inseridas nos intervalos da sua programacdo, a Rede Globo de
Televisao comegou a divulgar que estava promovendo a digitalizacdo do seu acervo com o objetivo,
segundo a prépria emissora, de colocar a disposi¢ao do piblico em geral os seus programas. Ao que nos
consta, por enquanto, o projeto encontra-se em andamento.
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Para Alexandre da Silva e Vinicius Pellenz, essa situacdo dificulta o processo de
construcdo de uma reflexdo mais intensa sobre nossas interagdes com o mundo das
imagens. Embora muitas imagens estejam sendo “re-midiatizadas”, esse processo ocorre
dentro das balizas tracadas pelas relacdes de forca existentes entre importantes setores
do mundo medidtico. Nesse jogo, nossas imagens-lembrangalgg, segundo os autores, t€m
seu movimento constitutivo limitado porque os proprios referenciais imagéticos foram
restringidos ou forjados, em ultima instancia, pelos produtores das imagens. Segundo os

autores,

o problema da referencialidade forjada pelas empresas
privadas de comunicagdo afeta a constituicio mesma das imagens-
lembrancga. Quando uma grande rede de comunicagdo como a Globo
edita DVDs contendo as principais (e o principais aqui € um juizo da
propria Globo) imagens veiculadas nos dltimos quarenta anos, estd-se
diante de uma acdo macropolitica que consiste especificamente em
delimitar o campo a partir do qual as pesquisas em audiovisual
poderio se desenvolver.'®

Esse mesmo tipo de problema ndo ocorre com outros documentos historicos,
como Os jornais e as revistas. Se quisermos, por exemplo, conhecer o que um jornal
publicou em um dia qualquer da década de 1980, existe uma grande possibilidade de
encontrar um exemplar desse jornal num arquivo ou numa biblioteca publica. Se ao
invés disso quisermos saber o que um telejornal divulgou naquele mesmo dia, teremos
muito provavelmente uma dificuldade bem maior em encontrar uma cépia daquele

programa.

Buscando aproximar-se de idéias apresentadas por Gilles Deleuze, os autores
afirmam que essas imagens medidticas, uma vez veiculadas, tornam-se publicas porque
passam a fazer parte do nosso cotidiano, contribuindo na construcdo das nossas

subjetividades; sdo ainda imagens publicas porque estabelecemos sobre elas certo

'8 Os autores empregam o conceito de “imagens-lembrancas”, movidos pelas idéias bergsonianas que
apontam em dire¢do & compreensao da necessidade de referenciais: “a producdo de imagens-lembranca
se faz na medida que nosso corpo necessita de referéncias”, afirmam. ... Cf. SILVA, Alexandre Rocha da
& PELLENZ, Vinicius da Silva. Memoria audiovisual brasileira. In: DUARTE, Elizabeth Bastos &
CASTRO, Maria Lilia Dias de. (organizadoras). Televisdo: Entre o mercado e a academia. Sdo Paulo: ed.
Sulina, 2006. p-226-227.

1% 1dem, p, 227.
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. L. . . 1
controle, na medida em que a guardamos em nossa memoria e as (re)significamos 2.

Seu estatuto privado e a consequentemente limitacdo ao seu acesso, portanto, torna-se
um ato desvirtuante da propria l6gica das imagens que querem nos impregnar de valores

e modos de agdo.

As conseqiiéncias dessa realidade, ainda segundo Silva e Pellenz, sdo desastrosas
para o amadurecimento das nossas reflexdes sobre o papel das producdes imagéticas e
sua relacdo com a histdria e s6 poderdo ser superadas com a implantacdo de uma
politica mais clara ndo apenas de preservacdo mas sobretudo de acesso as imagens da
memoria audiovisual brasileira. Nas palavras dos autores, “o estatuto privado das
midias audiovisuais brasileiras impede processos de construgdo de subjetividades
emancipatorias. O que se identifica é, pois, a necessidade de uma politica publica para

. . 191
audiovisualidades”.

Somente apds a resolucido desse impedimento poderemos ter novamente pleno
contato com imagens-lembranca marcantes do nosso conjunto audiovisual. Essa nova
aproximacdo poderd provocar, questionar, deslocar nossos arranjos comunicacionais,
nossas formas de leitura e interpretacdo daquelas imagens. Certamente, isso contribuird
para a problematizacao da nossa prépria histdria, para uma discussdo sobre a construcao
das subjetividades sOcio-historicas que, de formas multiplas, se insinuam naquelas
imagens.

Desse modo, retomar algumas daquelas imagens (sejam de programas
televisivos, de producdes cinematograficas ou de campanhas publicitdrias) € possibilitar
outras reflexdes acerca das dimensdes historicas que se entrelacam aos processos de
subjetivacdo experimentados por geracdes, sobretudo por aquela que se formou no
Brasil entre os anos 1960-80, que foram educadas sob os auspicios das sensibilidades

que um novo conjunto audiovisual movimentou.

Enquanto essas questdes concernentes ao acesso as imagens ndo encontram uma

solucdo definitiva, no caso especifico das publicidades, institui¢des diversas vém se

190 idem, 224.
91 [dem. 223.
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preocupando com a organizacdo do setor publicitdrio, pelo menos desde os anos 1930-
40, quando foram fundadas, por exemplo, a ABP (Associa¢do Brasileira de Propaganda)
e a ABAP (Associacdo Nacional das Agéncias de Publicidade)'*. Independentemente
das destinacdes que seriam dadas as suas criacdes — e ndo colocando essa questdo como
a mais importante para o setor — essas instituicdes, além de agéncias, produtoras e
veiculos, percebiam com clareza que a disciplinarizacdo da producdo publicitaria era
uma necessidade garantidora do seu poder e da sua forma de acdo.

A ABP, por exemplo, surgiu meses antes da instalacio do Estado Novo por
Getulio Vargas, em 1937. Naquele momento histdrico, a fundagdo de instituicdes, como
o Departamento de Imprensa e Propaganda (DIP), criado em 1939, dava as questdes da
propaganda governista um aspecto mais oficial, sistémico e organico. A imagem do
governo passava a ser veiculada de forma orquestrada e suas aparicOes, seus
pronunciamentos, suas posturas eram atos que se desenvolviam muito préximos da
l6gica do espetdculo publicitario.

Para o setor publicitario, o DIP, extinto em 1945, assumiu uma importancia
fundamental haja vista que centralizou, além das atividades de propaganda do governo,
o controle das verbas publicas destinadas as campanhas publicitdrias, distribuindo-as
entre os 6rgaos de imprensa de sua preferéncia. Diante dessa situagcdo, jornais, radios e
revistas, precisavam estar alinhados ao governo (que nessa época ja se tornava um
grande anunciante) para conseguir os ganhos provenientes da circulacdo das campanhas
oficiais.

Além disso, o Estado Novo buscou acompanhar de perto o desenvolvimento da
atividade publicitaria no Brasil. Ainda em 1938, por exemplo, um Decreto presidencial,

declarava, em seu Art. 15, que:

12 A Associagdo Brasileira de Propaganda (ABP) foi criada em 1937, sendo a primeira organizacdo no
Brasil a buscar uma sistematiza¢do do campo publicitdrio. Como a ABP concentrava suas atividades no
Rio de Janeiro, entdo capital do pais, e por certas desavengas que ocorreram naquele tempo entre
profissionais fluminenses e paulistas, ainda em 1939 foi fundada a APP (Associacdo Paulista de
Propaganda). J4 a Associacdo Brasileira de Agéncias de Propaganda (ABAP) foi fundada em 1949, com o
intuito de amparar os negdécios do setor frente as incertezas que pairavam sobre temas como as
porcentagens de comissdes que caberiam as agéncias e os papéis que veiculos, clientes e agéncias
desempenhavam nos negdcios do setor. Segundo Alzira Alves de Abreu, desde 1998 a ABAP passou a se
chamar de Associacdo Brasileira das Agéncias de Publicidade. Cf. ABREU & PAULA, Christiane Jalles
de. (orgs). Diciondrio Historico e Biogrdfico da Propaganda no Brasil. Rio de Janeiro: Editora FGV:
ABP, 2007. p. 32.
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As empresas de publicidade ficam obrigadas a registrar nas
Chefaturas de Policia do Distrito Federal, dos Estados ou do
Territério do Acre conforme a sua sede, dentro de 30 dias, a contar
inicio da publicagdo, os nomes, nacionalidades e residéncias de todo
os diretores, redatores, empregados e operdrios, bem como a
comunicar a mesma autoridade, dentro de oito dias, qualquer
alteracdo do pessoal. A falta ou irregularidade do registro ou
comunicacdo serd punida com a interdicdo da empresa, na forma do
art. 4° se, nos tré€s dias seguintes a notificacdo, ndo for cumprido o
disposto neste artigo.'”

Mudangas econdmico-sociais vividas pelo Brasil entre os anos 1950-60, como a
chegada das primeiras montadoras de automdveis e o desenvolvimento industrial de
modo geral, o incremento da populagdo urbana, o aparecimento de novos grupos e
padroes de consumo mostraram ao setor publicitirio que sua expansio era uma
obrigatoriedade, mas que essa sO poderia ser alcancada de forma segura mediante a
organizac¢do da drea publicitaria.

Essa percepc¢do tornou-se mais clara quando da transformacdo do panorama
politico que a chegada dos militares ao poder, em 1964, representou. Na medida em que
os militares colocaram questdes referentes as telecomunicacdes como fundamentais
para o desenrolar dos seus planejamentos, o campo publicitdrio percebia claramente que
era urgente arregimentar forcas e disciplinarizar suas atividades, uma vez que a nova
realidade politica ainda estava construindo os poderes e 0s mecanismos que 0 governo
poderia lancar mdo para interferir nos interesses da publicidade. Certamente ainda
estava acesa a memoria das intervencdes e dos cerceamentos promovidos sobre a
imprensa durante o Estado Novo.'**

Foi no descortinar daquela nova realidade que, ainda em 1965, ocorreu a
publicacdo da lei 4.680, que dispde sobre a profissdo de publicitdrio e outras temadticas
relacionadas a publicidade. Pouco tempo depois, o decreto presidencial 57.690,

publicado em 01 de fevereiro de 1966, regulamentou a lei anterior estabelecendo as

' Decreto-Lei n® 431 de 18 de maio de 1938. Define crimes contra a personalidade internacional, a
estrutura e a seguranca do Estado e contra a ordem social. Versdo -eletronica. Endereco:
https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/decreto-lei/1937-1946/Del0431.htm (data do ultimo acesso, 20/01/
2009). Em tempo, vale lembrar que o artigo 4°, citado no trecho transcrito, legisla acerca de crimes
cometidos por meio da imprensa.

1% Como sabemos, durante o Estado Novo, os 6rgdos de comunica¢do sofreram severa censura e a
atividade publicitaria também foi alvo das aten¢des do Governo, como denuncia a publica¢do do Decreto-
lei 431, citado acima.

132



linhas gerais que norteariam o campo publicitidrio no Brasil, cujos pilares ja vinham
sendo discutidos pelo menos desde 1957, quando o Rio de Janeiro sediou I Congresso
Brasileiro de Propaganda.

Além das instituicoes citadas (ABP e ABAP), esses movimentos de
ordenamento do setor publicitidrio envolveram também outras organizagdes, como a
ABERT (Associagdo Brasileira das Emissoras de Radio e Televisao, surgida em 1962),
representativas de campos de forcas diversos que defendiam os interesses das agéncias,
dos veiculos, dos profissionais e das empresas anunciantes, reiterando a importancia que
a publicidade simbolizava para o conjunto audiovisual brasileiro, j4 nas décadas de

1960-70.

Parte significativa dos documentos produzidos por esses 0rgdos representativos
(legislacdes, atas de reunido, esbocos de codigos, relatdrios, etc.) bem como as acdes
emanadas dos governos e que se referem a publicidade particularmente, compdem um
acervo variado de registros do setor publicitirio brasileiro que, embora ainda se
encontre relativamente disperso, pode contribuir para um entendimento de multiplas
relacOes que se estabeleceram entre a histéria do Brasil ao longo dos tltimos 70 anos € a

histéria da atividade publicitdria no pafs.

Além de documentos produzidos por essas organizacdes, recentemente, também
no campo académico, se insinua uma preocupagcdo com a histéria da publicidade no

Brasil. Nesse espaco, podemos destacar, por exemplo, os estudos realizados pelo

fablg

Nucleo Interdisciplinar de Estudos da Linguagem Publicitdria (NIELP). Vinculado
Escola de Comunicacdo e Artes da Universidade de Sao Paulo (ECA- USP), desde o

o

ano de 2000 o NIELP tem realizado pesquisas sobre aspectos multiplos relacionados
linguagem publicitaria.

Muito embora seu foco esteja direcionado eminentemente para as questdes da
significacdo da linguagem publicitdria, entre suas linhas de pesquisa destaca-se

“Historia, teorias e técnicas em propaganda e publicidade” que estabelece como
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objetivo “discutir e analisar os aspectos historicos, técnicos (do fazer) do processo
publicitdrio e da propaganda. 195

Entre os trabalhos realizados pelo NIELP, sobressai aos olhos do historiador a
obra coletiva “Os sentidos da Publicidade: estudos interdisciplinares”] % Embora nio
haja a participagdo de historiadores de oficio, andlises como a que Vera Liicia Crevin da
Silva faz de um cartaz de 1964 de uma propaganda de caminhdo, pde lado a lado
aspectos semiodticos e historicos para compreender a construcdo de discursos
publicitarios e sua significagﬁo.197

Ao apresentar o texto de Vera da Silva, intitulado “o discurso publicitdrio e a
ditadura militar no Brasil: uma andlise interdisciplinar do aniincio produzido para a

Mercedes Benz do Brasil S. A.””, Clotilde Perez, refere a ele como uma analise

[que] traz importante contribuicdo para a reflexdo a respeito dos
aspectos formadores do discurso publicitirio no periodo da ditadura
militar no Brasil, mas ndo se limita as questdes de ordem politico-
ideoldgica e tampouco publicitdria. A autora promove um estudo
critico orientado pela pluralidade teérica que o tema solicita,
articulando publicidade, lingiiistica, semiética, antropologia com
economia e ciéncias politicas.'”®

A prépria Vera da Silva argumenta que o entendimento da publicidade sé podera
se desenvolver mediante a aceitacdo do hibridismo que marca a sua construcio. Isto
porque para ela o discurso publicitirio constitui uma expressdo ndo literdria, sendo um
microuniverso discursivo que dialoga permanentemente com outros discursos da esfera
macrodiscursiva. Nesse sentido, a autora propde um olhar que se paute num
“hibridismo tedrico” como caminho para a analise do fendmeno publicitirio. Um olhar

. .. N g A e 199
que se aproxime da publicidade atento as contribuicdes de outras ciéncias. .

193 NIELP. (Ntcleo Interdisciplinar ~ de  Estudos da  Linguagem  Publicitéria).
(http://dgp.cnpg.br/buscaoperacional/detalhegrupo.jsp?grupo=0067609W6IRZ8K#linhapesq. (altimo
acesso em 07/ 01/ 2009.

% BARBOSA, Ivan Santos (org.). Os sentidos da publicidade: estudos interdisciplinares. So Paulo:
Pioneira Thompson Learning, 2005. Prefacio de Clotilde Perez.

7 No capitulo seguinte, fazemos um rdpido comentdrio sobre andlise feita pela pesquisadora.

"% Idem, preficio pag. VIII

wgSILVA, Vera Licia Crevin da. O discurso publicitdrio e a ditadura militar no Brasil: uma andlise
interdisciplinar do antincio produzido para a Mercedes Benz do Brasil S. A In: BARBOSA, Ivan Santos
(org.). op.cit, p.1. (Vera Lucia da Silva informa que o texto apresentado na coletinea é uma pequena
parte de sua pesquisa de pés-doutoramento).
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Embora ndo cite literalmente a Hist6ria na sua lista de saberes que contribuem
para uma compreensdao da publicidade, a autora ao longo da sua pesquisa acaba por
dedicar imensa atencdo a historicidade da producdo publicitiria. Faz isso ao
contextualizar o momento histérico no qual se deu a producdo e veiculacdo do cartaz
que analisa. Com esse procedimento, ela deixa explicito que sem recorrer a historia
limitam-se as possibilidades de didlogo e entendimento da importancia daquela

publicidade.

Outra relevante contribui¢do dada pelo campo académico a discussdo sobre as
interfaces entre a histéria do Brasil e a histéria da publicidade, foi o convénio firmado,
em 2004, entre a ABP e o Centro de Pesquisa e Documentacio de Historia
Contemporanea do Brasil da Fundacdo Getulio Vargas CPDOC- FGV*™®. Desenvolvido
com o apoio da Souza Cruz, o projeto “A propaganda brasileira: trajetorias e
experiéncias dos publicitdrios e das instituicoes de propaganda a partir da fundacdo da
ABP”, estava inserido nas acdes que se desenrolavam em torno do aniversario de 70
anos de fundacdo da Associagdo Brasileira de Propaganda, completos no ano de 2007.
Um dos principais objetivos da pesquisa era ‘“contribuir de forma inédita para a
preservacdo e o estudo da histéria da propaganda no Brasil, tendo como marco
privilegiado a fundacdo, em julho de 1937, da ABP — Associacdo Brasileira de

Propaganda »201,

O projeto previa a constituicdo de um acervo de entrevistas com personalidades

. . e . 202 .
que se destacaram na histéria do universo publicitdrio brasileiro™” e reiterava que

...a importancia do estudo e da preservacdo da histéria da propaganda
no Brasil é dada pelas amplas relacdes do tema com outras questdes

%0 projeto encontra-se disponivel no site da ABP. http:/www.abp.com.br/propaganda/ (data do tltimo
acesso 20/ 01/ 2009)

21 hitp://www.abp.com.br/propaganda/ (data do ultimo acesso 20/ 01/ 2009)

292 Bntre os entrevistados estdo: Alex Periscinoto (presidente da ABAP 1982-84), Altino Barros (um dos
criadores do Instituto Verificador de Circulacdo — IVC), Edeson Coelho (vice-presidente da ABP 1961-
63), Jodo Moacir de Medeiros (presidente da ABAP 1969-71) Luiz Vicente Macedo (presidente da ABP
1969-71) ,Petronio Corréa (presidente da Federacdo Brasileira de Publicidade —- FEBRASP 1965-65 e da
ABP 1979-81), entre outros. As entrevistas realizadas encontram-se disponiveis em:
http://www.abp.com.br/propaganda/downloads.asp
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contemporaneas. Estudar a histéria da propaganda € também estudar
a histéria dos veiculos de comunicacdo, das idéias que se fazem do
consumidor, daquilo que se qualifica como “criativo” e “inovador”
em diferentes épocas, da legislacdo sobre a publicidade, dos efeitos
da propaganda sobre a economia e a sociedade e das influéncias que a
propaganda delas sofre, das modalidades de compra e venda, das
embalagens e das tecnologias, entre outros.””

Além do acervo de entrevistas e seguindo uma prética historiogrifica que
espalhara pelo mundo a partir da década de 1970 e que resultou na elaboracdo de
diciondrios sobre os mais variados temas, o projeto ABP-CPDOC propunha a

~ .. L. . . . .1204
elaboragdo de um diciondrio histérico-biografico da propaganda no Brasil***.

Na maioria desses trabalhos desenvolvidos pela ABP, pelas demais associacoes
e pelos estudos académicos, no entanto, os assuntos referentes a guarda e a preservagao
das fontes histéricas concernentes a producdo publicitdria continuam sendo colocados
em segundo plano®”. Em grande medida, as questdes referentes a esses temas acabaram
sendo o leitmotiv que resultou no surgimento de uma outra organizacdo: A Associacdo
Nacional Memoria da Propaganda.

Em certo sentido, foi antecipando-se a resolu¢do daquelas problemadticas
referentes aos acessos e a preservacdo das imagens medidticas e, sobretudo, preocupada
com as destinacdes que no Brasil eram dadas as producgdes publicitdrias que foi
organizada a “Associacdo Nacional Memoria da Propaganda”, no final da década de
1980.%

Como se vé no sitio eletronico da Instituigdo,

Criada oficialmente em 1990 no Rio de Janeiro, a Associacdo
Nacional da Memodria da Propaganda, tem como objetivo principal

293 hitp://www.abp.com.br/propaganda/ (data do dltimo acesso 23/ 01/ 2009)

040 diciondrio, citado acima, foi publicado em 2007.

% Em 2003, a ABP criou Entidade Depositaria de Criacdo de Propaganda, com o intuito de comprovar o
principio da anterioridade, para evitar que terceiros usem idéias que pertencem e estdo registradas por
outras agéncias. Certamente isso tem possibilitado o abrigo de algumas pecas; mesmo aqui, no entanto,
nao hd uma preocupacdo imediata com a preservacdo da campanha ou de todas as imagens. O que
importa e’, antes, a protecao das idéias e das criagdes.

206 As informagdes sobre a Associagdo Nacional Meméria da Propaganda foram extraidas de documentos
publicados pela entidade, do site Museu Virtual Memdria da Propaganda, mantido pela instituicdo,
(endereco eletrdnico memoriadapropaganda.org.br -data do dltimo acesso: 18/12/2008) e de conversas
entre o autor e a Presidenta da Associagdo, Sra. Aurea Helena W. Silveira.
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resgatar, preservar e divulgar a histéria da publicidade no Brasil em
suas mais diversas formas de criacdo e produgio. >’

A Associacao surgiu como um desdobramento de um projeto intitulado “A
Propaganda de Todos os Tempos”. Tratava-se de uma exposicdo de comerciais e outros
materiais ligados 2 publicidade. Organizada pela pesquisadora Aurea Helena, presidenta
da Associacdo, o objetivo maior do trabalho era contar um pouco dos entdo 40 anos de
propaganda na televisao brasileira.

Segundo nos contou em entrevista a pesquisadora Aurea Helena, ao longo dos
anos, em suas experiéncias como profissional do setor publicitirio, sempre se
preocupou com a destinacdo que era dada as campanhas e demais registros da producio
publicitaria brasileira. Essa sua preocupacdo, denuncia da sua assumida paixao
publicidade, a fez trabalhar, das formas como pode, pela preservacdo desses registros
documentais.

Foi desse modo que, no decorrer dos tempos, garimpando, recolhendo, copiando,
solicitando registros a amigos, institui¢des e profissionais da publicidade ela acabou por
colecionar e proteger uma infinidade de materiais relativos ao setor publicitdrio, como
livros, revistas, matérias e curiosidades sobre propaganda, além, é claro, de diversos
anuncios. Esse foi o ponto de partida para a montagem do projeto “A Propaganda de
Todos os Tempos”. Logo depois, a amostra foi convertida numa exposi¢ao itinerante
sendo apresentada em diversas cidades do pais, entre o final da década de 1980 e
comego dos anos 90.

A realizacdo das exposicOes e particularmente o interesse que despertou no
publico que as visitava, reafirmou entre seus idealizadores a certeza da necessidade de
criacdo de uma organizacido destinada especificamente ao trato com as problemdticas
referentes a preservacao da producgdo publicitdria brasileira.

Ainda segundo Aurea Helena, desde aquele tempo que outras duas pessoas se
destacaram no processo de sistematizacdo do acervo que depois se ampliaria para dar
lugar ao “Memoria”. Primeiramente, Luiz Antonio Ribeiro Pinto, que, na condicdo de
Diretor Presidente da Promocine, dos anos 70 até o final da década de 1990, foi o

responsavel pela representacdo de interesses do setor publicitirio brasileiro junto a

27 Museu Virtual Meméria da Propaganda. (endereco eletrdnico memoriadapropaganda.org.br -data do
dltimo acesso: 18/12/2008)
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SAWA?® em assuntos como a inscricdo de comerciais em renomados festivais
internacionais, como o de Cannes. Naquela condicao, portanto, Luiz Pinto tinha acesso
a algumas das mais destacadas campanhas comerciais realizadas no Brasil. Também
interessado em divulgar esse material, ele juntou forcas para que as pecas chegassem as
mios da Aurea Helena, para compor o acervo da amostra. Outra figura importante no
processo de organizacdao do “Memoria” foi Willian Valaddo. Gracas ao seu fascinio
pelo cinema e pela publicidade e aos seus contatos com empresarios do setor.

Somando esforcos, o trio conseguiu “resgatar aproximadamente 5 mil
comerciais que eram veiculados nos cinemas do Grupo Severiano Ribeiro e também os
comerciais que representavam o Brasil no Festival de Cannes, todos ainda na fase da
pelicula 35mm. »209

Menos de uma década apds sua fundacdo, em 1998, a Associacdo conseguiu
aprovar junto ao Ministério da Cultura o projeto de criagdo do Museu Nacional
Memoria da Propaganda, um espaco destinado a organizacdo do acervo para efeito de
visitas e pesquisa, sobretudo, por parte dos interessados na historia da publicidade no
Brasil, que passou a funcionar também na cidade do Rio de Janeiro. A aprovacdo do
projeto do Museu, no entanto, ndo significou o aporte de verbas suficientes para a
aquisicdo de uma sede propria para a Associacdo, o que acabou por inviabilizar sua

permanéncia na cidade do Rio de Janeiro.

Foi essa realidade, sobremaneira, que acabou provocando, em 2003, a
transferéncia da Associacdo, juntamente com todo o acervo, para a cidade de Porto
Alegre, no Rio Grande do Sul. Ali Aurea Helena conseguia reunir condi¢des que
embora ndo sendo as ideais — pois ainda persistiam as questdes referentes a aquisi¢ao
de uma sede propria onde todo o acervo pudesse ser adequadamente guardado
continuavam — eram menos desfavoraveis.

No acervo da Associa¢@o, quando o visitamos, em 2006, encontravam-se, mais

de 50.000 (cinqiienta mil) comerciais, abrangendo diversos momentos da histdria da

% A SAWA (Screen Advertising World Association) é um organismo internacional que congrega

empresas e associacdes de empresas que se relacionam com os negécios das publicidades veiculadas em
no cinema e/ou na televisao (screen advertising). “O objetivo da Sawa é desenvolver modelos e prdticas
internacionais para o campo do screen advertising, para melhorar a comunicacdo entre as companhias
produtoras em todo o mundo, facilitando as negociacdes entre veiculos e anunciantes”. Extraido de
www. sawa.com (acesso em 31/12/ 2008). Traducdo do autor.

29 hitp://www.memoriadapropaganda.org.br/ (acesso 31/12: 2008)
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publicidade no Brasil. Também constam alguns comerciais produzidos e veiculados fora
do Brasil. Estas ultimas pecas foram em sua quase totalidade incorporadas ao acervo
gracas as doagdes feitas pela Promocine (que na maioria dos casos as trazia para o
Brasil ap6s a realizac@o de alguns festivais internacionais) ou por agéncias reconhecidas
internacionalmente como J.W.Thompson, McCann Erickson (que, normalmente, os
mantinha em seus portiflios para apresentacdo aos seus clientes no Brasil).

Gracas aos contatos que tem mantido junto a algumas agéncias de publicidade,
veiculos e produtoras, no sentido de estimular a preservacdo das suas campanhas, a
partir da doacdo de copias de suas producdes para o Memoéria, o acervo vem
expandindo-se constantemente. Em suportes variados, como fitas Beta ou rolos de
35mm, todos esses comerciais, que compdem a videoteca e a filmoteca da institui¢ao,
ainda nao estdo todos devidamente catalogados.

Recentemente, no entanto, uma organizacdo de comunicacdo do setor privado210
comecou a financiar a digitalizacdo do material, e sua conseqiiente organizagdo. A
conclusdo daquele trabalho, certamente, deverd facilitar (inclusive financeiramente) o
desenvolvimento das pesquisas por parte de estudantes e profissionais de dreas diversas
que se interessam pela publicidade e por sua histéria. Do mesmo modo, a digitaliza¢ao
promovera novas possibilidades de divulgacdo do acervo, haja vista que permitird a sua
reproducdo com significativa redu¢@o dos custos envolvidos no processo.

Essa parceria para a digitalizacio do acervo € uma das muitas atividades
desenvolvidas, ao longo dos anos, pela Associacdo com a contribuicdo da iniciativa
privada. Embora possa acontecer o aporte de recursos publicos (provenientes,
sobretudo, da Lei de Incentivo a Cultura do Ministério da Cultura), em grande medida, é
por conta do patrocinio e apoio de diversas organizagdes particulares que projetos como
as exposigoes itinerantes e colecoes como “A Historia da Publicidade do Automdvel no

»211

Brasil” e “50 anos de propaganda na televisdo: os Premiados puderam ser

realizados.

19 Trata-se da Rede Globo de Televisdo que firmou parceria com a Associagdo, em 2008.

A colecio “A Histéria da Publicidade do Automével no Brasil” contou com o patrocinio da
VOLKSWAGEM, da FIAT, da ESPACO MOTOR, da RAINER e da ZIT Grifica e Editora, além do
apoio da Lei de Incentivo a Cultura. J4 a colecdo “50 anos de propaganda na televisdo: os Premiados”
foi realizada sob o patrocinio da FIAT e o apoio da PRODUCER - Centro de Produgdo de Imagens, da
JM - ARTES CINEMATOGRAFICAS e da INTERVALO PRODUCOES.
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Além do acervo de comerciais para TV e cinema, em seu centro de
documentacdo, a Memoéria Nacional da Propaganda também possui volumosa cole¢ao
de jingles, spots e outros materiais sonoros relacionados a histéria da publicidade
brasileira no Radio.

Entre os documentos impressos, encontram-se publicacdes especializadas em
propaganda/ publicidade (como as revistas PN, Meio&Mensagem, Propaganda).
Algumas dessas revistas tdm praticamente todos os seus exemplares catalogados. E
possivel encontrar também numeros avulsos de outras publicagdes nas quais constam
reportagens, matérias, entrevistas, citagdes, comentdrios etc. relacionadas a
publicidade/propaganda. Do mesmo modo, hd ainda recortes de jornais com tematicas
concernentes ao campo publicitario, bem como materiais diversos de merchandising, a
exemplo de edicdes comemorativas e especiais realizadas por produtoras ou agéncias
para destacar alguma data ou momento relevante para o mundo e a histéria da
comunicac¢do publicitdria.

Faz parte da Associagdo também uma biblioteca destinada, sobretudo, a
catalogacdo de livros e outras publicagdes referentes a memoria e a histdria e aos
aspectos técnicos da propaganda brasileira.

Por fim, existe o j4 citado site do "Museu Virtual Memoria da Propaganda" que
“tem por objetivo divulgar as atividades culturais e os projetos da Associa¢do visando

o~ . . . ~ w202
a difusdo da publicidade em suas diversas manifestacoes”.

Com essa estrutura, a Associagdo Nacional da Memoria da Propaganda apresenta-se

como sendo um

polo de informacdes e de difusdo da cultura publicitdria do pais,
tendo como finalidades a restauragdo e a preservacdo da produgido
publicitaria no Brasil, manter um intercAimbio com as entidades
nacionais e internacionais, através da conservacdo e do registro da
criacdo publicitaria contemporaneamente.*'”

2 Museu Virtual Meméria da Propaganda. (endereco eletrdnico memoriadapropaganda.org.br -data do

dltimo acesso: 18/12/2008)
13 Museu Virtual Meméria da Propaganda. (endereco eletrdnico memoriadapropaganda.org.br -data do
dltimo acesso: 18/12/2008)
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A Associagdo disponibiliza boa parte do seu acervo aos pesquisadores. E

. . ~ . 204 o .
possivel adquirir-se tanto as cole¢des de comerciais, quanto pegas avulsas™ ~, copias de
jingles, anuncios impressos ou reproducdes de matérias diversas sobre a histéria da

publicidade.

Como vimos, portanto, acoes multiplas e advindas de campos de interesses
diversos — como as organizacOes representativas das instancias daqueles que atuam
conjuntamente com o campo publicitdrio, os estudos gestados no espaco académico ou
ainda de outras organizacdes como o “Memoria da Propaganda” — contribuem para a
estruturacdo de um campo de reflexdo, estudo e andlise que se aproxima do fendmeno
publicitério, reconhecendo nele aspectos significativos para um entendimento da nossa

realidade historico-social.

214 e . . . . c o~
Para a aquisi¢do de pecas avulsas, particularmente as audiovisuais, a Associa¢do esclarece que adota

uma pratica de precificacdo diferenciada, haja vista que pode ocorrer dessas pegas, estarem "soltas”
dentro do acervo da instituicdo e em bases fisicas, como rolos de 35mm. Quando isso acontece, a
Associagdo necessita recorrer a processos, como o de telecinagem, para posterior transcri¢dio a
(re)gravacdo da peca em outros suportes como os CD’s ou DVD’s.
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CAPITULO II

HISTORIA E PUBLICIDADE:

IMAGENS DO BRASIL

“No final dos anos 70, a programagdo da televisdo brasileira
passou a refletir o processo de abertura politica que comecava
a ser vivido no pais apos quase duas décadas de arrocho.
Timidas no inicio, as mudancas ganharam impulso com a
campanha pelas eleicoes diretas para a sucessdo presidencial.
O jornalismo, as novelas, os shows e até os préprios anincios

.. . . 215
comerciais refletiam a nova realidade” .

or volta do final da década de 1970 e o comeco dos anos 80, o 7 de

Setembro, as comemoracgdes da Independéncia, eram momentos

marcantes em nosso cotidiano de crianca entre 08 e 10 anos de idade.

Estudante de uma escola dirigida por um militar da reserva e de orientacdo catdlica,
andar enfileirado e “rezar”, diariamente, trechos do Terco eram parte constante na nossa

rotina.

215 ORTRIWANO, Gisela Swetlana. Televisdo e abertura: ensaio geral. In: MARCONDES FILHO, Ciro

(org.) politica e imagindrio nos meios de comunicagdo para as massas no Brasil. Sio Paulo: Summus,
1985. p. 15.
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Mas aqueles dias que envolviam a “Semana da Paitria” eram mais do que
quaisquer outros especialmente marcados pelos rituais civicos que invadiam o nosso
cotidiano escolar. Havia o hasteamento das Bandeiras. Minha escola se orgulhava de
possuir diversos mastros: um para a bandeira de praticamente todos os Estados do
Brasil. Existia também um reservado para o pavilhdo da prépria escola — “Colégio
Templo do saber, Escola de civismo e de fé”, como constava num dos versos do nosso
hino escolar, que todos cantdvamos sem saber exatamente o que significavam aquelas
palavras — e, € claro, um especial, mais alto e central, reservado para a Bandeira
Nacional. Ocorriam ainda os ensaios dos hinos e da banda marcial da escola, enfim,
toda uma série de preparativos para o ritual dos desfiles.

Lembro que, por volta daquele mesmo tempo, meu pai um homem de vida
simples — profissional da constru¢do civil — acordava-me cedo, exatamente no dia “7 de
setembro”, para irmos assistir in loco aos desfiles de estudantes e militares que
perfilados atravessavam as ruas centrais da cidade. Papai queria que eu fosse um
soldado da Patria, um defensor da nacdo; sentimento que era sempre aquecido ainda
antes do més de setembro, quando chegava o dia 25 de agosto e eu, literalmente, “com a
cabeca de papel”, “fardado”, voltava pra casa, marchando como um soldado.

Durante os desfiles pela Independéncia, enquanto as tropas passavam, com suas
roupas impecdveis e suas botas reluzentes, feliz nos ombros de meu pai, eu — assim
como uma pequena multiddo de criancas e adultos — agitava uma acanhada Bandeira
Nacional, comprada dos ambulantes que também ocupavam as ruas. Papai se
emocionava e me fazia chorar falando das belezas e da grandiosidade do Brasil.
Vibrante, discorria sobre os sonhos e a certeza de que esse era “o pais do futuro”, “um
pais que vai pra frente”’da missdo patridtica que tinhamos a cumprir para com a nossa
terra, do amor que aqueles homens tinham por nosso chdo, do exemplo que eles
significavam para todos nés. “Chao”, “povo”, “terra”, “Brasil”, “nacdo”, “amor”, alids,
eram palavras constantes nesses dias em que nossa sensacdo de pertencimento aquela
“pétria” (eis outra palavra) era fortemente incentivada ndo apenas pelo cotidiano
escolar, mas também pelos programas televisivos, pelas musicas que ecoavam nas
radios e pelas campanhas publicitdrias.

No cotidiano escolar, fazendo a transicdo do uniforme calca-curta para o de

calca-comprida, meus ténis “Conga” pouco tinham de semelhanca com os coturnos do
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mundo da caserna, mas com eles, orgulhoso, eu pisava firme “no chdo que era meu”
Depois, ja adulto, descobri que o orgulho de pisar firme naquele chdao poderia ser uma
reminiscéncia inconsciente de slogans com os quais eu havia tomado contato. Slogans
oficiais, porém habilmente capturados e utilizados pelo discurso publicitdrio.

Percebi isso quando encontrei um cartaz publicitdrio no qual jovens apareciam

enfileirados, com seus instrumentos de bandas marciais (imagem 01). Eles marchavam

Imagem O1.

com a cabega erguida, olhando com retiddo para frente, como se fitassem o futuro. No
cartaz os jovens aparecem em primeiro plano, com o pé direito em suspenso, tendo ao
fundo um céu que parecia anunciar um dia de beleza. Véem-se diversos exemplares da
Bandeira Nacional. Alguns deles sdo carregados por jovens em seus ombros € outros
cobrem os instrumentos. Ao ver aquela publicidade, lembrei imediatamente dos meus
dias de escola e do sonho de ser membro da banda marcial, o que na nossa compreensao

de mundo significava ocupar um espaco destacado entre os desfilantes.

.y i J v

O tal

cartaz, eu vim

saber mais

tarde gracas as
pesquisas, era
integrante  de

uma campanha

promovida
Piseﬁrmequeestechéoeseu. pelas
Hinos Brasileiros. ) Imagem 02
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Alpargatas do Brasil (fabricantes dos ténis Conga) e que incluia a divulgacdo de
compactos de vinil com o “Hino Nacional” e o “Hino da Independéncia” (LADO A);

“O significado da semana da Pdtria” e “Pise firme que esse chdo é seu” — uma

marcha para desfile (LADO B).

A capa do compacto (Imagem 02) tinha como figura central a imagem de um
garoto de pele alourada, vestido com o seu uniforme escolar e também com o pé direito
levantado, num movimento que, coadunado pela posicdo dos bracgos, evidencia que era
ndo um caminhar comum, mas o passo de uma marcha militarizada (diante daquela

21
216 marcando

imagem, quase sou capaz de ouvir novamente o som dos “fuzileiros
aqueles passos). Ao fundo, os mesmos signos da imagem anterior denunciam a beleza
do céu. Nos dois exemplos, a camera baixa d4 um destaque aos objetos centrais
tornando-os imponentes, com um ar de grandiosidade e, a0 mesmo tempo, torna
enfatico o olhar que se direciona para frente com retiddo e certeza, como se nada

pudesse desvia-lo do seu objetivo: o futuro.

Mas, voltando aos desfiles, depois daquelas festividades, em casa, eu assistia a
um pouco de televisdo. Como nos dias que antecederam os eventos, em boa parte da
programacdo ainda faziam referéncias as comemoragdes do “7 de setembro”. Podiam

. . , . . 217
estar exibindo um filme com Tarcisio Meira

Ou mesmo uma reportagem especial
sobre nossa Independéncia. Mas disso, sinceramente, eu nao lembro. Agora eu estava
envolto nos sonhos de ganhar uma bicicleta Caloi. Quando alfabetizado, segui a receita
indicada pelas imagens e palavras do comercial e fiz bilhetinhos (Ndo esqueca a minha
Caloi!) para colocar em locais estratégicos, como a “carteira do papai”, o “chinelo da

vovo” ou a “bolsa da mamae”.

216 “Byzileiro” é no nome do enorme tambor que é usados em desfiles militares para marcar o compasso
da marcha.

"7 Em 1972, ano do sesquicentendrio da Independéncia do Brasil, foi lancado o filme “Independéncia ou
morte”. Dirigido por Carlos Coimbra e com Tarcisio Meira no papel principal, o filme acabou sendo
capturado pelos discursos oficiais entre o final da década de 1970 e o inicio da seguinte. Por isso, talvez,
o filme foi diversas vezes reprisado na televisdo sempre que se aproximavam as comemoracdes do 7 de
Setembro.
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Recordo que antes dos programas da TV serem iniciados aparecia na tela, em

close, um documento, semelhante ao reproduzido na imagem 03.

Eu, obviamente,

|
! DEMRTAMINTO DE COMUMCACOES ndo sabia que aquilo era
DIVISAO DE RADIO E TRHEVISAD
™™ oo ) [ Tmaviio ) [~ 55-comommo ) um certificado expedido
| Dorromm . TRD00NS FROINTAS ) pelo Departamento de
Ligs. [ l e ) Censura e  Diversoes
5 (inan VINI DOGG ] S o
. = %= — #] Piblicas (DCDP) que
ceoaoromes | | (Fomrsvmsmorsioes ) trazia a vista de todos a
\ .| comas om svsvmme e muocio | mﬂm liberagio do programa
7
o 3 para aquele horério. O

imagem 03

documento explodia na
tela por alguns segundos acompanhado da voz do locutor que traduzia em linhas gerais
o seu teor: “Este programa estd liberado para esse hordrio, de acordo com tais e tais
coisas...”

Nunca dei muita atencao aquele “papel”. Papai, por sua vez, levava muito a sério
as informag¢des anunciadas, sobretudo aquelas referentes a idade recomendada para os
programas. Lembro mesmo das ameacgas que me fazia, dizendo que se eu nio fosse
dormir, poderia vir “um homem do governo” e leva-lo preso, por ndo cumprir as ordens,
anunciadas pelo referido documento. Certamente, eu nao gostaria de me sentir culpado
pela prisdo de meu pai; por isso, muitas vezes, aqueles certificados funcionavam como
um aviso de que era hora de ir dormir. Havia se encerrado aquele tempo quando, na TV
brasileira, a hora de dormir era anunciada pela doce e acriangada publicidade dos

cobertores Parahybazlg.

2 Durante os primeiros tempos da TV no Brasil, a programacio didria se encerrava as 22:00 h. O
fechamento das transmissdes era anunciado pelos cobertores Parahyba, em um comercial realizado com a
técnica do desenho animado. No filmete um pai se aproxima da TV e olha para o seu relégio, que
marcava 22h. Depois, uma voz infantil cantarola:

“Jd é hora de dormir/

Ndo espere mamade mandar/

Um bom sono pra vocé/

E um alegre despertar/.”

Enquanto a musica soa, trés criancas de pijama se dirigem para suas camas sob o olhar atento e carinhoso
da mamae. Curiosamente, naqueles tempos de modernidades, as criangas vdo a cama com uma vela na
mao. Juntamente com o ar bucélico da familia e a harmonia da cangdo, a vela poderia insinuar que
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Provavelmente, meu pai faleceu — ja em 1997 — insatisfeito com o “Pais do
futuro” que ele presenciou. “O Pais que vai pra frente” e os seus “90 milhdes em ac¢ao”,
ao que tudo indica, ndo conseguiram trazer o Brasil ao lugar prometido ou anunciado.
De minha parte, posso afirmar que pisei forte no chdo que era meu, mas os tais bilhetes
foram indcuos. Jamais surtiram, em minha casa, os efeitos sugeridos pelo comercial.
Nunca ganhei a desejada bicicleta. E s6 depois descobri a razdo: do mesmo modo que
pouco entendia o significado das palavras que compunham os hinos que cantava, aquele
era um tempo em que outras palavras como “saldrio”, “trabalho”, “dinheiro”, “preco”
ndo tinham o mesmo sentido de hoje.

Sobre isso, prometo, vai aqui minha dltima recordagdo: lembro que as vezes
ficava curioso por saber de onde vinha a “riqueza” do dono do mercadinho do bairro —
local onde eu me deleitava apenas em ver cartazes de biscoitos, chicletes e sorvetes — ja
que ele ndo trabalhava, passava o dia entregando mercadorias para as pessoas. Como se

Ve, entre as palavras que desconhecia o significado, deve-se incluir “lucro”.

Em todo caso, as gradacOes dessas memorias, hoje abarcadas pela historia,
deixam atilada a realidade do que estava acontecendo em nossas vidas (a minha e a de
meu pai): Duas faces de um mesmo mundo se encontravam. Dois poderosos
mecanismos de formacdo das identidades estavam em movimento: a publicidade e a
propaganda. Por um lado, meu pai se rendia aos apelos dos 6rgdos do governo,
particularmente as campanhas da Assessoria Especial de Relacdes Publicas (AERP), e
pensava num pais melhor, certamente realizdvel porque a nac¢do estava no caminho
certo, segundo aquelas campanhas insistentemente informavam. Enquanto isso, eu era
seduzido pelos encantos dos discursos publicitarios e acreditava que escrever bilhetes

era um gesto em si suficiente para materializar os sonhos.

Os anos poés-ditadura permitiram uma série de trabalhos académicos — tanto no
campo da Histdria, quanto em outras dreas como a Sociologia, a Ciéncia Politica — que
contribuiram sistematicamente para o questionamento do imagindrio ufanista propalado

pela AERP em suas campanhas.

inovagdes, como a televisdo, ndo representavam ameacas aos habitos tradicionais e o ambiente familiar
ndo estava sofrendo ameacas de desestruturag@o via novos hébitos.
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Esses estudos revelaram os esfor¢cos empreendidos pelos 6rgdos do Governo,
sobretudo apds a publicagdo do AI-5, para promover uma sensacdo de orgulho e
pertencimento. Em muito foi gracas a esses esforcos que esses sentimentos ainda
reverberam em nosso cotidiano. Hoje, no entanto, eles circulam amenizados
sobremaneira pela ampliacdo das esferas de debates e critica que a realidade politica das

ultimas décadas permitiu.

O acesso a esses documentos governamentais — particularmente as campanhas
da AERP — bem como os novos questionamentos que a partir deles se tem feito
contribuido para um proficuo debate sobre diversas dimensdes da histéria brasileira
daquele tempo.

Se por um lado houve um questionamento dos discursos e dos simbolos da
AERP, o0 mesmo ainda nao foi feito no caso da publicidade. A propaganda politica pode
ser rebatida por uma contrapropaganda, mas a publicidade ndao pode ser contraposta por
uma “contrapublicidade”. Primeiramente, por for¢a da legislacdo vigente no Brasil, uma
marca ndo pode referir-se aberta e vilipendiosamente a outra. No maximo chega-se a
uma nova campanha que de soslaio refere-se e questiona, por meio de insinuacdes e
subterfigios, uma anterior.

Em segundo lugar, a publicidade, como reiteramos, é muitas vezes entendida
como uma fonte transparente e por isso sem importincia; um discurso que
“naturalmente” se autodestruiria, perdendo sua forca de insercdo na historia. Gragas a
sua estruturacdo discursiva, pautada na fantasia e no engano, a publicidade ndo deve ser
levada a sério. Contrariamente ao que ocorre com a propaganda politica, que precisa
sempre ser desmascarada, a publicidade ndo exige um grande esfor¢o exegético para
que seja decifrada e tenha sua face enganosa desvelada.

Seja como for, desejamos relativizar as idéias que afirmam que na publicidade
ha pouco o que decifrar, porque sua comunicacdo é direta®”®. Ainda que isto possa

ocorrer, precisamos estar atentos as histérias que pontuam a existéncia e a capacidade

29 Cf. LIPOVETSKY, Gilles. Seducdo, publicidade e pés-modernidade. Tn: MARTINS, Francisco
Menezes & SILVA, Juremir Machado da (orgs.). A genealogia do virtual: comunicagdo, cultura e
tecnologias do imagindrio. Porto Alegre: Sulina, 2004. p. 33-42.
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comunicativa das publicidades em si. E preciso mergulhar na histéria pra saber com que

mundo e com qual sociedade o fendmeno publicitdrio dialoga em cada tempo.

Nas publicidades que discutimos a seguir —, uma do Fusca, uma do Fiat 147 e
uma do Dodge Polara 1976— identificamos intensas referéncias ao cendrio politico
brasileiro da década de 1970, quando os comerciais foram produzidos. Sdo claras e
inegdveis as apropriacdes que as pecas fazem de marcas dos Governos Militares (de
obras, de slogans, de espacos, de estruturacdes narrativas, etc. — no caso dos comerciais
da FIAT e da VW; de expressdes e simbolos da esfera politica — particularmente, no
comercial da Chrysler).

Como historiador, no entanto, € preciso questionar se ndo seria plausivel supor
que ao confirmar, ao se aproximar do establishment essas publicidades ndo acabariam
em alguns momentos também por expliciti-lo? As andlises que se seguem buscam
exatamente pensar versdes plausiveis daquelas histérias que de formas multiplas sdo

apresentadas pelas publicidades citadas.

A Transamazonica e a Ponte Rio-Niteroi: simbolos do Brasil dos anos 70 na

publicidade.

Num comercial do inicio da década de 1960, em desenho animado, um carro ia
sendo transformado enquanto a narracdo descrevia o que estava ocorrendo: “nos ndo
acrescentamos rabo-de-peixe. Nem modificamos rabo-de-peixe (imagens. 04 e 05). Ndo
aumentamos a grade. Nem modificamos a grade (Imagens. 06 e 07). Automovel para

o ~ 220
nos ndo é uma questdo de moda. (...).” ..

20 A histéria da publicidade do automével no Brasil. Associagio Nacional Meméria da Propaganda.
Porto Alegre, 2004. DVD 01, comercial 03. A titulo de esclarecimento, informamos que a imagem de
uma cabeca de elefante que aparece no canto superior esquerdo dos frames apresentados ¢ uma marca da
Associagdo Nacional Meméria da Propaganda; a imagem, portanto, testemunha que o comercial faz,
oficialmente, parte do cervo da Instituigdo.
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Imagem 05.

Imagem 07.

As mudancas no automdvel sdo exibidas, mas as feicdes do motorista
demonstram sua insatisfac@o e indiferenca diante dos resultados das inovacoes.

Logo depois dessa seqiiéncia, o comercial deixa de ser em desenho animado. A
narragdo prossegue, enquanto um Fusca € exibido: “Nosso carro é o Volkswagen.

Aparentemente, a uinica coisa que mudou foi a janela traseira...”. (imagens, 08, 09, 10).

7
R

Imagem 09

Depois o Fusca serd apresentado em situagdes diversas, atravessando desde andnimos
trechos encharcados até empoeiradas estradas de terra. O texto prossegue informando
que “na verdade, o Volkswagen muda pouco, mas se aperfeicoa sempre. Desde o inicio
de sua fabricagdo, foram introduzidos mais de dois mil aperfeicoamentos importantes.

I X . 221
Vocé ndo os vé, vocé os sente (...)".

2V A histéria da publicidade do automével no Brasil. Associagio Nacional Meméria da Propaganda.
Porto Alegre, 2004. DVD 01, comercial 03
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Obviamente, a Volkswagen estava explorando aspectos do imagindrio do
consumidor brasileiro (imagindrio sem ddvida tributdrio desses mesmos discursos
publicitdrios) que associavam os automdveis VW as idéias de robustez e resisténcia.
Esses eram valores essenciais para a marca, uma vez que seus produtos tinham nos
aspectos estéticos seu “ponto fraco”. Para driblar o risco de um olhar negativo que
estigmatizava os seus carros, a Volkswagen questionava as “inovagdes” trazidas por
outras marcas insinuando em suas publicidades que, em muitos casos, aquelas

modificagdes no designer dos carros eram apenas questdes vinculadas aos modismos,

sem vantagem alguma para a vida cotidiana dos consumidores.

Pondo em duivida a relevancia
dos aspectos, estéticos a publicidade
optava pelos argumentos de uma
racionalidade pragmatica que

enfatizavam a forca e a funcionalidade

dos carros VW, apresentando-os como o
resultado do “bom senso”, como se via na imagem final do comercial citado. (Imagem.
11). Comprar um VW Fusca, portanto, ndo era uma questao emotiva; tratava-se de uma
escolha fundamentada na razao.

Essa mesma estrutura narrativa que destaca os aspectos técnicos em detrimento
da aparéncia exterior do Fusca seré utilizada em muitas outras pegas publicitdrias e uma
delas, em especial, nos chama a aten¢do. Trata-se de um comercial que fez sucesso no
inicio da década de 1970. O filme todo dura aproximadamente um minuto. Uma musica

marcante, cortada por sua sonoridade vigorosa, invade o ambiente como se anunciasse
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um evento épico. E o leitmotiv da primeira parte da peca. Ao mesmo tempo, imagens
aéreas da regido amazodnica sao exibidas (Imagem. 12). Vé-se a pujanca das dguas e a
exuberancia da floresta. A tomada aérea transmite a impressdo da imensidao daquela
parte do Brasil. L4 de cima, aquela selva parece inacessivel, indomdvel, quase
intransponivel. Logo depois, uma clareira na mata demonstra pequenos indicios da

chegada da civilizacao. (Imagem. 13).

Numa outra tomada, aquela clareira, agora vista de mais perto, ¢ identificada
pela voz do narrador como um trecho da futura rodovia transamazonica (Imagem. 14).
Entdo, emblemas da marcha do progresso, como as maquinas que invadem a floresta,
tornam-se mais evidentes. A voz possante do locutor, em tom enfético, procura

descrever as imagens e a0 mesmo tempo destacar o cardter indspito daquela regido:

Essa é a transamazoOnica. A obra da conquista
definitiva de uma das regides mais ricas do
mundo. Sem descanso, homens e maquinas
lutam contra a selva, contra o clima, para dar ao
Brasil a sua maior obra rodovidria. Mas, o
esforco e a vitéria serdo amplamente
recompensados. Dentro de pouco tempo, por
aqui rodardo confortavelmente  quaisquer
veiculos com toda seguranca. Agora, porém,
nenhum carro. Somente tratores e
i motoniveladoras se aventuram nessas condi¢cdes
de terreno e nesse inferno.””

Enquanto o texto prossegue, seqiiéncias de maquinas desbravando a floresta sao

Imagem 15. e, e Imagem 16.

222 A histéria da publicidade do automével no Brasil. Associagido Nacional Memdria da Propaganda. Porto
Alegre, 2004. DVD 01, comercial 08.
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exibidas (Imagem. 15). Ao contrdrio do que sugere o texto, nas imagens nao se enfatiza
os homens. Apenas os tratores e as motoniveladoras sdo exibidas. Junto as citadas
tomadas aéreas, as imagens das mdquinas na Transamazonica ocupam mais de trés
quartos do tempo de duraciao do comercial.

Ao término da narra¢do, a musica torna-se delicada. Uma flauta, suprema, sola
suavemente, como se pretendesse transmitir tranqiiilidade e anunciar a parte final do
enredo. A quebra musical é acompanhada pela quebra das imagens: Na tela, as
mdquinas saem de cena. Essa parte final do filme é marcada pela imagem de um
automoével Fusca, na cor branca, que trafega, aparentemente sem muitas dificuldades,
por entre as dreas recém-abertas da futura rodovia (Imagem. 16). S6 a partir de entdo
podemos perceber que o filme é uma peca publicitdria da Volkswagen. Como vinha
sendo apresentado até entdo, o filmete poderia sem sombra de dividas ser tomado por
uma peca da AERP.

Durante todo o comercial, o Fusca aparece em apenas trés tomadas rdpidas. Na

-’l."‘.-"s a2l _ A y A ‘ Kes
VA 1 v HAALS ¢ £ \ P o
) X LN s 5 B Imagem 18.

primeira, ele surge por detrds de uma motoniveladora que, em primeiro plano, se
desloca da direita para a esquerda. A maquina sai do enquadramento e o Fusca aparece
de frente, bem ao fundo da cena. Trafegando pela “transamazonica”, ele avanca com
tranqiiilidade em dire¢cdo a cidmera (Imagem. 16). H4 um corte. Vem a segunda
aparicdo. Agora, visto por trés, o Fusca estd em primeiro plano e se afasta (Imagem. 17).
Corte seco, hd uma elipse que denuncia a seqiiéncia dos eventos. Dessa vez, o
automodvel estd mais distante e o plano aberto exibe trecho da estrada enlameada
deixando para o espectador a sugestdo do percurso realizado e ainda por realizar pelo
Fusca (Imagem. 18). A maneira como foram organizadas as apari¢cdes do automoével
(primeiro de frente e depois por detrds; ao longe em nossa direcdo, ao longe, mas se

afastando), sugere que o Fusca é capaz de entrar e sair dos ambientes mais hostis — e
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inacessiveis aos demais carros — como a rodovia Transamazonica que apenas tinha sido
iniciada.

O comercial foi produzido pela ALCANTARA MACHADO/ LINX FILM. Em
1972, a peca acabou por ser premiada, no 19° Festival Internacional da Sawa -
Cannes/Veneza — considerado ja naquele tempo um dos mais importantes encontros
internacionais de filmes publicitdrios — com um “Ledo de Bronze”, o que assinalava a

qualidade da producdo publicidade brasileira.

A campanha “Fusca na TransamazOnica”, por sua vez, ndo ficou restrita aos
veiculos de comunicagdo audiovisuais. Sempre explorando imagens da constru¢do da

rodovia, publicidades foram veiculadas em revistas,

Imagem 19.

como se pode ver na Imagem 19. Assim como ocorre
no comercial, também no cartaz”>> o destaque maior
serd dado a Transamazonica e ndo ao VW 1500,
produto anunciado. O automdvel, alids, nem aparece
na imagem publicitiria. O que temos ¢ uma
fotografia da floresta atravessada pela forca das
maquinas. O VW, na verdade, estd nas palavras.
Primeiro se insinua no texto em destaque, a

esquerda: “pense num carro capaz de andar pela

b

Transamazoénica. Agora.” A imagem contempla
maquinas pesadas, mas ndo responde qual o automdvel que seria capaz de tal fagcanha. O
carro s6 seré revelado, porém, depois que forem descritas as dificuldades de andar pela
Transamazonica, “com barro por baixo e mata por cima.” “(...) 0 negocio é esse ai. E
nesse ai so o fuscdo embarca”.

No cartaz, o destacado “VW 1500, estrategicamente colocado no ponto onde se
encerra o percurso da leitura, € a referéncia que esclarece que aquela imagem € de uma
publicidade de automével e ndo de uma propaganda da rodovia. Na fotografia, a clareira

da floresta ¢ um caminho infinito. Sem comeco nem fim, o trajeto revela-se aos nossos

olhos como um percurso que se estende para além dos limites do recorte da imagem,

23 Reproduzido de 7100 anos de propaganda. Sao Paulo: Abril Cultural, 1980. Aniincios publicitdrios de
1875-1980, p. 151. Originalmente a publicidade foi veiculada na revista O Cruzeiro de 15- 09- 1971.
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dando a entender que as margens da fotografia sdo insuficientes para dar conta da
imensidao que se tem a capturar.

Plasticamente, o cartaz é dominado pelo vermelho ocre do revirado solo da
floresta, denuncia do esfor¢o necessario para o dominio da natureza. A imagem, pesada,
contrasta com a leveza do texto, “colorido” e suavizado pelo uso intenso de expressoes
coloquiais e pela evocacdo das cores nacionais. Assim, via escrita, completa-se o
conjunto plastico imagem-texto. Pelo texto ficamos sabendo que a mecanica do fuscdo
1500 “é garantida nas transamazénicas da vida por esse mundo afora”. E ainda pelo
texto que somos informados que o carro estd disponivel “Em cores lindas, que
combinam com o verde das nossas matas, o azul de nosso céu, o branco das nossas
praias, certo?” No texto completo, a palavra “transamazodnica” aparece quatro vezes
enquanto “carro” trés; ja “fuscdo” consta apenas uma.”**

Tanto no comercial quanto no cartaz, portanto, encontram-se referéncias a
simbolos variados do Brasil dos anos 1970. Sempre apontando em dire¢do ao ufanismo,
ao orgulho nacional, muitos desses simbolos, como as “cores do pais” e as supostas
grandes obras realizadas pelos governos pos-1964, foram pedra de toque dos discursos

oficiais da propaganda politica dos governos militares.

Como se vé&, o campo publicitirio também se apropriou desses simbolos,
construindo redes de identificacdo entre os discursos das propagandas dos governos e os
da publicidade comercial. Nesse jogo, o uso de textos e imagens que associam marcas e
produtos a diferentes dimensdes que se aglutinam em torno da idéia de uma “identidade
nacional”, que operam com expressdes que incentivam a no¢do de pertencimento a
patria, ao pais, a nagdo, ao povo, foram um expediente recorrente em diferentes

discursos de organizagdes e grupos de negdcios.

%0 texto completo do cartaz é o seguinte: “Em estrada pavimentada qualquer um passa com postos de
gasolina e oficinas por perto andar ¢é fdcil. Eu quero ver é andar agora pela Transamazonica com barro
por baixo, mata por cima. Sem posto de gasolina, sem oficina, sem manutencdo. Ali, sozinho, no peito e
na raca. E, amigdo, o negdcio é esse ai, e nesse ai, s6 o fuscdo embarca. Foi feito assim, é forte brabo,
com torque pra varar a serra. Motor 1500 que ndo se cansa de correr, nem de subir, nem de viver. Como
vocé. E a mecdnica é garantida nas transamazonicas da vida por esse mundo afora. Em cores lindas, que
combinam com o verde das nossas matas, o azul de nosso céu, o branco das nossas praias, certo? E
amigdo a verdade déi. Mas precisa ser dita. O melhor carro para andar na Transamazénica amanhd E o
tinico carro capaz de andar na Transamazonica hoje.”
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Exemplo disso pode ser encontrado, como sugere Vera Liicia Crevin da Silva, ja

225 L.
1.“°. No andncio

em 1964, numa publicidade produzida para a Mercedes-Benz do Brasi
estudado, nos informa a autora, a imagem de um garoto com um caminhdo de brinquedo
nos bragos vem acompanhada de um texto que indica a certeza no futuro do pais. Futuro

que se aproxima e que serd alcancado gragas ao esforco de todos. No texto, 1&-se:

Ele sonha. Quer construir algo que somente aos grandes &
dado construir. O seu pai, trabalhador de rija t€émpera, € a imagem do
Brasil de hoje. Ele representa o futuro. Futuro que logo se tornara
presente. Simboliza a nac¢do jovem que cresce e se projeta no amanha.

(...)>

O antncio, ainda segundo Crevin, publicado em dezembro de 1964, na Revista
Selecoes do Reader’s Digest, disseminava a crenga de que, supostamente, assim como o
povo e o governo brasileiros, também a Mercedes- Benz (do Brasil) acreditava no
amanha, no futuro positivo que iria inexoravelmente descortinar-se para o pais, naqueles
novos tempos que a realidade politica institucionalizara meses antes.

Muito provavelmente, foi no setor da inddstria automobilistica que essas
aproximacdes entre os discursos oficiais dos governos e as publicidades melhor se
estabeleceram. Isso ocorria, sobretudo, porque aquelas empresas foram ponta de lanca
no processo de desenvolvimento do parque industrial do Brasil, iniciado nas décadas de
1950-60, periodo no qual as idéias do nacional-desenvolvimentismo destacavam-se no
ambiente politico brasileiro.

Nesse cendrio, com slogans como “a marca que conhece o nosso chdo” (usado
por longo tempo em suas campanhas publicitdrias), € com a vantagem de ter sido a
Unica entre as grandes fabricantes estrangeiras que aceitou os riscos e os desafios de
fabricar um carro de passeio no paifs, a Volkswagen saltou na dianteira desse processo

227
17,

de identificacio dos seus produtos com o Brasi A campanha do Fusca na

225 SILVA, Vera Licia Crevin da. O discurso publicitdario e a ditadura militar no Brasil. Uma andlise
interdisciplinar do antincio produzido para a Mercedes-Benz do Brasil S.A. In. BARBOSA, Ivan Santos
(org.). Os sentidos da publicidade: estudos interdisciplinares. Sao Paulo: Pioneira Thompson Learning,
2005.

26 Apud. CREVIN, op. cit. p, 02.

*7 Dentre as grandes fabricantes de automéveis que passaram a atuar no pafs, ancorados nos planos
tracados pelo GEIA (Grupo Executivo da Industria Automobilistica), ainda em 1956, apenas a
Volkswagen entrou no mercado de carros de passeio no Brasil e mesmo assim meio a contragosto. Essa
era uma fatia do mercado onde atuavam, primordialmente, marcas menos expressivas, como Willys
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Transamazonica era apenas mais uma peca entre as muitas que apontavam nessa
direcdo.

Mas outras fabricantes também se apropriaram das grandes obras
governamentais, de marcos espaciais representativos do imagindrio ufanista, marcante
entre as décadas de 1960-80, para movimentar campanhas publicitdrias. Um exemplo
desses casos foi o filme realizado para a FIAT. Cacula entre as grandes montadoras a se
instalar no Brasil, em 1976, para demonstrar a pretensa economia de seu FIAT 147, a
montadora pds em movimento uma campanha que colocava seu carro atravessando a

ponte Rio-Niterdi.

A exemplo do que ocorria com o comercial do Fusca na Transamazonica, a

estruturagdo das imagens segue a mesma
seqliéncia  narrativa. Primeiramente, o
expectador € contemplado com uma vista
aérea. Obviamente, dessa vez é a ponte Rio-
Niter6i (Imagem. 20) que é apresentada em
sua imponéncia. Inicia-se a narracdo, com

Imagem 20. trés frases rdpidas: “Essa é a ponte Rio-

Niteroi. Sao 14 quilometros de extensdo. O Fiat 147 vai tentar cobrir essa distancia
com apenas um litro de gasolina”**® O filme prossegue com uma musica de fundo e
voz do locutor s6 retorna préximo ao fim do comercial, quando a travessia se encerrava,
para anunciar que “o FIAT 147, com quatro pessoas, a uma velocidade normal de
estrada, cumpriu os 14 km da Rio-Niteroi com apenas ¥ de um litro”; e para apresentar

o slogan do comercial: “FIAT. A ponte entre a tecnologia e vocé”.

Overland. Enquanto isso, “as Trés Grandes” (Ford, GM e Chrysler) optaram pela fabricacdo veiculos
pesados (caminhdes, Onibus e utilitarios). O préprio presidente Juscelino Kubitschek, no entanto,
empenhou-se para que a fdbrica alemd entrasse no negécio de carros pequenos. Ele, como muitos,
percebia que a VW reunia as melhores condi¢des de insercao setor de carros pequenos porque possuia
entre seus produtos, segundo Antdnio Luigui Negro, “o carro certo para o Brasil daquele tempo:
resistente, versdtil e dotado de uma relacdo custo/beneficio atraente”. O Fusca, como sabemos,
transformou-se depois num dos mais importantes simbolos da histéria industrial do pais, sendo comuns as
associagdes entre o carro e a histéria do Brasil entre as décadas de 1950-1970. Cf. NEGRO, Ant6nio
Luigui. Servos do tempo. In: ARBIX, Glauco & ZILBOVICIUS, Mirio (orgs.). De JK a FHC: A
reinvengdo dos carros. S@o Paulo: Scritta, 1997. p-p. 89-131.

28 A histéria da publicidade do automével no Brasil. Associagdo Nacional Memdria da Propaganda. Porto
Alegre, 2004. DVD 01, comercial 26.
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Simbolos de credibilidade sdo acionados durante todo o antncio para enfatizar a

veracidade dos fatos. Ha homens de

Imagem 21.

jaleco;  cientistas  vestindo  branco
preparando o carro para a travessia. Para

dirimir ddvidas, aparecem também os

documentaristas que, num outro FIAT
147, filmam, fotografam, registram o

evento possivelmente para a posterior

comprovagdo do feito. H4 ainda a
participacdo de batedores da Policia Rodovidria Federal, escoltando os automdveis
(Imagem. 21). Como em muitas das imagens a ponte aparece praticamente sem transito,
a aparicdo dos batedores permite a suposi¢ao de que houve interrup¢ao do fluxo normal
de automdveis para evitar quaisquer imprevistos durante a realizacdo dos testes. A
participacdo oficial da PRF serd confirmada nas ultimas imagens do comercial,
novamente uma tomada aérea da Ponte, quando aparecem a legenda “Agradecemos a

Policia Rodovidria Federal” (Imagem. 22).

Imagem 22.

O evento, a travessia da

ponte, & algo a ser
documentado para tornar-se
crivel, aceitdvel, para que
nido se duvide da facanha.
Esses simbolos de

Agﬁldecelnos : credibilidade, portanto,
Policia l{OdO\/iﬂ,riil l%d@fﬁ] validam o evento incitando

o espectador aceitar que

estava diante de um acontecimento onde “tudo € real”.

Neste caso, contrastando com o que acontece no comercial do Fusca na
Transamazonica, o texto esclarece desde cedo, que se trata de uma publicidade de

automoével e que o ponto essencial da narrativa estd direcionado para a questdo do
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consumo de combustivel. H4, no entanto, alguns aspectos que podem ser ressaltados
para elucidar aproximagdes entre a producgdo publicitdria e 0 momento histérico.

Em primeiro lugar, essa peca

Imagem 23.

publicitdria busca enfatizar apenas uma
caracteristica do automdvel: sua
economia (marcada pela capacidade de

cobrir os 14 quilometros da ponte com

menos de 01 litro de gasolina, como se
revela ao final). Anuncia-se, portanto,

uma “parte” do carro. Inexistem

referéncias ao conforto, a elegincia, a
poténcia, ao espago. Enfim, nenhuma outra caracteristica do carro é ostentada. Em
segundo lugar, dos aproximadamente 60 seg. de duragdo do antincio, em torno de 1/3
sd0 gastos com imagens que enfatizam a ponte, como se pretendesse chamar nossa
aten¢do para a sua grandiosidade e beleza. O filme inicia e encerra com tomadas aéreas
da ponte. Como no caso da floresta, é a ponte que se pretende mostrar “ao todo” e nao
“em partes” (Imagem. 23).

Provavelmente, esse comercial da FIAT, como também muitos outros de marcas
distintas, punha na centralidade da narrativa os aspectos do consumo de combustivel do
automével, em virtude da Crise do Petrdleo, ocorrida na primeira metade da década de
1970. Também nesse comercial imperava a légica de um discurso pragmadtico, que se
apresenta como uma constru¢do racionalizada, como um caminho de resolu¢do dos

RECORDE NATRAVESSIA RIG-NITEROI| problemas que explodem no cotidiano.

0 it Wl rstra min o ety G S et Naquele cendrio de incertezas sobre o

desfecho da crise do petrdleo, a economia de gasolina
deveria ser um argumento convincente. Com asttcia e
leveza a campanha capturava para esfera das
discussdes um dos assuntos mais debatidos no
cendrio econdmico daqueles tempos. No Brasil de

censura a politica, as questdes econOmicas

converteram-se em tema privilegiado em muitos

periddicos, sobretudo quando abordavam os indices
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de crescimento alcancados pelo Pais durante o periodo do Milagre. Segundo Alzira
Alves Abreu, foi nesse cendrio de intensa vigilancia sobre os temas da politica que
surgiram e se desenvolveram os primeiros cadernos de economia do Pais, encartados em

. . . 229
jornais de grande circulacao™".

Como no caso da Volkswagen, a campanha também utilizou outros veiculos de
comunicacdo. Depois da realizacdo da travessia, publicidades230 foram veiculadas em
jornais, com a chamada “Recorde na travessia Rio-Niter6i” e com o subtitulo “O FIAT
147 mostra até que ponto chega a sua economia”. (Imagem. 24). O jogo de palavras
“ponte — ponto” corrobora a idéia apresentada no comercial de que a FIAT seria a
plataforma que uniria a tecnologia ao consumidor. No cartaz, fotos documentam alguns
momentos da realizacdo da travessia. A proeminéncia da imagem cabe, mais uma vez, a
ponte que aparece destacada na fotografia maior ocupando a centralidade visual do
conjunto de fotografias (Imagem. 24). Como se percebe, também nessa publicidade, no
que se refere a arrumacao das imagens e do texto, segue-se de perto a 1ogica estética das

reportagens, reforcando mais uma vez a dimensao crivel do feito.

Como dissemos, o que salta aos olhos nessas campanhas € que tanto no
comercial “Fusca — Transamazdnica” quanto no “FIAT 147- Ponte Rio — Niter6i”, ha
uma clara apropriacdo de dois destacados simbolos espaciais do Brasil dos anos 70. As
frases de abertura dos dois antncios (“Essa € a transamazdnica”; “Essa € a ponte Rio-
Niter6i”) ao lado das imagens aéreas fazem a apresentacdo de um pais que se deseja
desvelar em sua imensiddo e multiplicidade. Um Brasil que quer revelar-se a si e aos
outros. Um pais que se desconhece e que, portanto, necessita, além das imagens, das
palavras que as nomeiam para conseguir acoplar algum sentido a esses espacos que, em
ultima instancia, lhe pertence. Sem o texto, aquelas tomadas aéreas perdem parte de seu
poder de explicacdo. Talvez, pela grandiosidade do que é mostrado, permanecesse a
certeza da imensiddo (da floresta, da rodovia, da ponte). No entanto, era preciso mais.
Era preciso dizer que essa grandiosidade era nossa. E nisso a propaganda e a

publicidade foram particularmente eficazes.

29 ABREU, Alzira Alves. A modernizacdo da imprensa (1970-2000). Rio de Janeiro: Jorge Zahar ed.,
2002.
230 Reproduzido de http://www.clube147.hpg.ig.com.br/propaganda.htm (acesso em 25/ 10/ 2008)
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Obviamente, a colagem desses eventos aos militares foi, em grande medida, um
processo resultante dos proprios discursos oficiais que se esforcavam para tornar essas
obras emblemas dos novos tempos que o regime ditatorial prometia. No caso da
Transamazonica, a rodovia convertia-se num projeto de aspectos multiplos que
contribuiam para a constituicio de uma imagem positiva dos governos militares na
medida em que era a prova de que eles estavam preocupados e atuando em todo o pais.
O cendrio da construcdo encontrava ressonancia no clima propalado pelo “Milagre
Econdmico” que pretensamente garantiria os recursos para o vultoso empreendimento.

As razdes que justificavam o feito, do mesmo modo, podiam ser encontradas no
Projeto de Integracdo Nacional (PIN) implantado, no comeco do governo de Emilio G.
Meédici, em 1970%%!. Desse modo, ancorado no discurso de promog¢ao da unidade do
pais, a0 mesmo tempo em que criaria caminhos € incentivos para a diminuicao das
diferengas regionais, o governo Médici percebia claramente que, além disto, a abertura
da Transamazonica era um empreendimento cercado por aspectos simbolicos.

Primeiramente, a constru¢do da rodovia reforgaria a idéia de que o Brasil estava
atento a todo o territdrio nacional, incentivando, numa via de mado dupla, a sensacdo de
pertencimento que espalhava a impressao de que a Amazdnia pertence ao Brasil, assim
como o governo do Brasil também pertence a Amazonia. Em segundo lugar, a rodovia e
o discurso da necessidade de povoamento da Regido Norte serviam para amenizar os
animos de setores descontentes com questdes referentes a reforma agriria. Thomas
Skidmore nos lembra que o presidente Médici encarava a abertura da Amazdnia como
um dispositivo capaz de resolver dois problemas de uma dnica vez, haja vista que, nas
suas proprias palavras, aproximaria “homens sem terra do Nordeste e terras sem
homens na Amazonia”*>.

Mas, como anota ainda Skidmore, a rodovia tinha outros aspectos para justificar

sua construcgdo.

a rodovia transamazonica (...) era um desafio que os
engenheiros do Exército poderiam atacar com agrado. Concentrando-
se na estrada, Médici propds-se uma tarefa formiddvel, mas ndo

210 PIN foi instituido através do Decreto-Lei n® 1.106, de 16.06.1970. Entre seus objetivos estavam a
integrag¢do do Nordeste e da Amazonia, sobretudo, através de obras rodovidrias.

232 SKIDMORE, Thomas. Brasil: de Castelo a Tancredo, 1964-1985. 7* ed. Rio de Janeiro: Paz e Terra,
1988, p. 288-89.
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impossivel, pois o tracado do grandioso empreendimento tinha
principio e fim bem definidos. Podia ser visitado, fotografado e
descrito. (...) a abertura da Transamazonica tinha grande valor
simbdlico. Cortar a floresta espessa e construir uma estrada pioneira
seduzia aqueles muitos brasileiros cuja visao roméntica da Amazo6nia
era bem parecida com a dos norte-americanos e europeus ocidentais.
O empreendimento seduzia talvez em maior grau as grandes firmas
construtoras.”

Na campanha do Fusca alguns aspectos desse “grande valor simbodlico” sdo
enfatizados. No cartaz, as anunciadas cores do Fusca reafirmam essa aproximacido com
um pais “verde, amarelo, branco, azul-anil”, uma identificacdo com as nossas belezas e
com esse pais para o qual nos ensinavam a repetir incansavelmente “Eu te amo meu
Brasil, eu te amo!”. No comercial, as tomadas aéreas insinuam a dimensido da
grandiosidade do desafio e, a0 mesmo tempo, da floresta. Nada escapa aos olhos do
Estado. O Brasil exibe de um lado, sua capacidade de agdo, de dominio sobre a
natureza, sobre todo o Pafs. Por outro, exibe suas riquezas e grandiosidades. A floresta
amazoOnica funciona como um emblema do dominio estatal sobre 0s espacos nacionais e
exibe a dimensao dos investimentos que o governo tem feito no Pafs.

Esse Estado quase divinal, capaz de enfrentar e vencer desafios, habilitado para
domar o “inferno” quer apagar quaisquer dividas sobre seu poder. Ele busca afirmar a
sl mesmo como mais um motivo de orgulho para o brasileiro. Temos ndo apenas um
pais, mas também um governo do qual devemos nos orgulhar, afinal, nosso pais é
vitorioso e nosso Estado também.

O cidadao precisa sentir-se parte e colaborar com esse processo. O texto narrado
incentiva esse sentimento de orgulho que a ditadura tanto promovia. Depois da
apresentacdo espacial, novamente, como nos desfiles militares do 7 de Setembro, uma
linha de palavras e expressdes ufanistas (“uma das regioes mais ricas do mundo”,

¢

“conquista definitiva”, “... para dar ao Brasil sua maior obra rodovidria”, “esforco”,
“vitéria”.) intenta unir as pontas do tecido da nossa identidade. Ao mesmo tempo,
balizas temporais (“dentro de pouco tempo’) indicam a historicidade daquelas agdes,
apresentando-as como o resultado inconteste do império do progresso e da ordem.
“Dentro em pouco” é um tempo incerto, mas nio distante. E um tempo histérico,

embora nao datado.

3 Idem, p. 291.
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Novamente como nos filmes da AERP, era preciso provocar a sensacdo de
pertencimento, fazer com que o povo sinta-se atraido pelo imagindrio desse pais grande,
promissor, civilizado, de futuro. Dominar a Amazonia significava que o Brasil era capaz
de dar conta de si. Dominar a floresta amazonica significava que o Brasil tinha um
caminho que incontornavelmente o levaria ao progresso e esse € um processo sem
retorno. Esse tempo futuro ndo estd longe e o Fusca que trafega “nesse inferno” € a
denuncia disto.

Plasticamente, as cores nacionais (verde, amarelo, azul e branco) sao
intensamente exploradas no comercial. O amarelo das mdquinas, o verde da floresta, o
azul do céu, o e o branco do Fusca. Aquele ponto branco que é o Fusca e que no
comercial complementa o quadro dos signos plasticos enfaticamente utilizados para
representar o Brasil pelas cores nacionais € o testemunho que de a acdo ordenada dos
homens pode vencer quaisquer desafios. Como no caso da Mercedes-Benz do Brasil,
apresentado na publicidade citada acima, também a Volkswagen do Brasil quer deixar
claro que acredita no destino e no futuro/presente desse pais; que confia, portanto, nos

governos que o comanda.

No caso da Ponte Rio- Niter6i, em certo sentido, por estd vinculada a rodovia
BR- 101 (uma das principais vias de ligacao no sentido norte/sul do Pais), também ela
faz parte desse imagindrio de integracdo nacional. Suas obras tiveram inicio em 1969,
mas os primeiros projetos de sua constru¢do remontam ao século XIX. Assim como no
caso da TransamazoOnica, a Ponte convertia-se num forte mecanismo de exibi¢do do
poder do Estado, da sua capacidade executora. Ao discutir a circulacdo de expressoes e
exemplos que corroboram o imagindrio ufanista das décadas de 1960-70, Carlos Fico
inclui a inauguracdo da Ponte no rol de citagdes feitas pelo governo — como as
referéncias ao “subsolo mais rico do mundo” — para reafirmar a capacidade do Brasil de
enfrentar os mais extremos desafios. Para ele, “é nesse contexto de busca da construcdo
de uma imagem grandiosa do Brasil que se torna compreensivel a obsessdo

. ~ . ., 5,234
generalizada da nogdo de ‘maior, ‘mais’.”""".

B4 FICO, Carlos. Reinventando o otimismo: ditadura, propaganda e imagindrio social no Brasil. Rio de
Janeiro: Editora Fundagdo Getilio Vargas, 1997. p, 82

163



Oficialmente, batizada com o nome de “Ponte Presidente Costa e Silva” a obra
foi entregue em marco de 1974, préximo do aniversdrio do primeiro decénio do Golpe
de 1964, no cenario da transicdo de Médici para Geisel. Esses eram aspectos que ndo
passavam despercebidos pelo poder estatal; nem pelo campo publicitério e, por isso, a
ponte torna-se uma metafora ou pretexto para muitos discursos, como a publicidade da
FIAT atesta™. Ao contrédrio da Transamazonica — que de fato era anunciada como uma
grande obra em constru¢do, como um projeto em execucao, portanto — a Ponte era uma
realizacdo concluida. Nesse caso, inexiste a necessidade do tempo futuro, mesmo que

esse esteja proximo. A Ponte € o futuro agora.

Nessas publicidades, portanto, encontramos as ressonancias dos discursos
ufanistas dos governos militares, particularmente do periodo Médici. A Ponte e a
Rodovia foram simbolos amplamente utilizados, para divulgar o poder realizador do
Estado. Um poder que se materializava na capacidade de construir obras grandiosas, em
espacos diversos e desafiadores (seja no meio da floresta, seja sobre o mar). Um pais
colossal, “um gigante”, exige um Estado colossal, capaz de domar os espagos, capaz de
empreender obras colossais. Nessas publicidades insinua-se um Brasil moderno que
expoe sua forca dominadora. Um Brasil se (re)conhece. Um pais diverso, mas dominado
por um Estado racional, executor, garantidor do progresso e dos caminhos da unidade e
da integracao.

Obviamente esse percurso discursivo — que opera com valores identitarios, que
movimenta sensacdes de pertencimento, que alimenta o ufanismo — ndo decorre
exclusivamente de antdncios oficiais ou comerciais que foram veiculados durante os
anos da Ditadura. Na verdade, esses dizeres ja circulavam nos dizeres publicitdrios pelo

menos desde a década de 1950. Para Ana Cristina Figueiredo,

¢ bastante significativo o volume de pecas publicitdrias que nos
anos 50 aludiam ao ‘“‘crescimento nacional” ou ao “progresso”
do Brasil, revelando a existéncia, entre as camadas médias
urbanas, da expectativa de que viesse a se realizar um ideal
coletivo de “modernizacdo” do pais. Tal ideal valorizava o

3 Para exemplos de outros casos de publicidades que usaram a Ponte Rio- Niteréi como pano de fundo
dos enredos, cf. MORAIS, Fernando. Na toca dos ledes: a historia da W/Brasil, uma das agéncias de
propaganda mais premiadas no mundo. Sao Paulo: Editora Planeta do Brasil, 2005. p. 171-172.
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padrdo de vida urbano/industrial e vinha claramente ao
encontro dos projetos do governo e dos grandes grupos

empresariais brasileiros e estrangeiros, criando a sensacio de

X 2
um consenso nacional em torno deles>*®.

Para Carlos Fico, o “otimismo” dos militares encontrava respaldo em um vasto
“material historico” que pode remontar ao século XIX e aos trabalhos desenvolvidos
sob os auspicios do IHGB (Instituto Histérico e Geogréfico Brasileiro). A Ditadura,

~ . . . 237
portanto, nio “partiu do zero” nesse campo discursivo.”

Temporalmente, aquelas duas publicidades sdo separadas por pouco mais que
um qiiinqiiénio. Naqueles cinco anos, no entanto, muitas coisas aconteceram no cenario
politico mundial e nacional. Encerraram-se os anos Emilio Médici, comecaram os lentos
passos da Abertura de Ernesto Geisel. Passamos dos tempos do “Milagre” aos da “Crise
do Petrdleo”. Segundo Carlos Fico, talvez por conta desse contexto, Geisel se esforcou
tanto para utilizar as imagens e o imagindrio do Brasil Grande que havia sido construida
nos anos anteriores, afirmando, reiteradamente, que a ‘“crise” — e ndo o “Milagre” —

. .2
S€ria passageira. 38

E nesse cendrio que se criam e se divulgam novos simbolos desse pais do futuro.
N3o nos servem mais os esteredtipos do Jeca ou do Macunaima. Precisamos de
simbolos assépticos, o cidaddo da urbs, o anti-tabaréu, o ndo “Sugismundo” de homens
modernos com a cabeca voltada para o futuro que ja estd sendo construido. Homens
racionais que atuem de forma objetiva em prol dos seus interesses e que percebam,
claramente, as potencialidades do pais que lhes pertence. O progresso e a ordem ndo

deixardo nada de fora; e a rodovia e a ponte sdo provas disso.

236 FIGUEIREDO. Anna Cristina C. M. Liberdade é uma Calca Velha, Azul e Desbotada. Sdo Paulo:
Hucitec, 1998, p. 87.

T FICO, Carlos. Reinventando o otimismo: ditadura, propaganda e imagindrio social no Brasil. Rio de
Janeiro: Editora Fundagdo Getilio Vargas, 1997. p. 28- 52.

238 Idem, 83.
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. . ¢ 2
Num constante movimento que desloca as coisas de seus lugares o “assunto” 39

dessas publicidades se mescla com os objetos que apresenta. Fala-se da Ponte, e da
Rodovia. Sdo elas que se exibem na amplitude e na duracdo. Elas estdo no ponto central
das falas e das imagens. No entanto, por mais que se esforcem, por mais que se
distanciem dos objetos, as tomadas aéreas ndo ddo conta do todo que pretendem
mostrar. Os recursos de captura de imagens sdo insuficientes para exibir a grandiosidade
da Floresta Amazonica, da rodovia que lhe atravessa e da Ponte Rio - Niterdi. Tais
imagens apenas nos permitem pressentir essas grandezas. Para além das margens da tela
e da fotografia estdo as dimensdes ilimitadas. O quadro s6 poderd ser completado pela
imaginagdo do espectador. A ele caberd a tarefa de construir os sentidos do que vé e do
que imagina.

Essas publicidades afirmam, num primeiro nivel, a robustez do Fusca e a
economia do FIAT 147. No entanto, sob a ténue capa da racionalidade argumentativa
que busca elucidar tais caracteristicas dos automdveis, revela-se um discurso

enaltecedor do Pais e, sobretudo, das obras que o Estado brasileiro tem realizado.

Nas imagens dessas publicidades, os homens estdo ausentes. No comercial do
Fusca, eles aparecem apenas no texto e ainda assim misturados aos mecanismos que
transpdem a floresta (“sem descanso, homens e mdquinas...”); na publicidade da FIAT ,
os homens que aparecem ndo sao homens mas sim institui¢des: o Estado (os policiais), a
ciéncia (os “quimicos” e seus jalecos), “a imprensa” (os “documentaristas”). Evita-se a
personificacdo imediata dos carros e das pessoas. Personificadas sdo a floresta e a
Ponte. O cendrio civilizado da ponte e a paisagem indomada da floresta. O jogo entre o
moderno e o tradicional. Esses espacos protagonistas s3o 0s pretextos para os carros
coadjuvantes; funcionam como a sinédoque que denuncia o poder de um Estado que —

na condicdo de diretor — fara “a conquista definitiva do Brasil”.

% Segundo Roland Barthes, o assunto, em publicidade, “tem um valor bem préximo do sentido que a
palavra sujeito tem em logica ou gramdtica; é aquilo de que se fala — ou se finge falar; é, portanto, em
suma, uma classe formal, um esquema de classificacdo, que a sociedade adota para aclimatar o mundo
(pois nada trangiiiliza mais do que classificar) (...)os ‘assuntos’ aos quais se refere a publicidade
trangiiilizam principalmente porque, por serem pouco  numerosos, logo se transformam em
estereotipos.” Cf. BARTHES, Roland. Inéditos, vol. 3: Imagem e moda. Sao Paulo: Martins Fontes,
2005. Colecdo Roland Barthes. p, 112.
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Em 1976...: a violéncia da censura ou a cidadania da opiniao piiblica numa

publicidade de automével.

Poder e violéncia sdo palavras conhecidas da histéria. Embora esses termos nao
sejam sindnimos nem estejam alinhados numa simples relacdo de continuidade e
aprofundamento (pois violéncia, no sentido mais restrito do termo, estd associada a uma
intervenc¢do inibidora das acdes do corpo, a0 mesmo tempo em que o termo poder
refere-se a capacidade de intervir sobre a vontade do outro) € evidente que hd entre eles
um enlace, isto porque a violéncia sempre foi uma das faces mais visiveis do poder.
Como muitas outras palavras (dentre as quais censura é certamente um bom exemplo)
esses termos tornam-se mais palpdveis quando os regimes de excec¢do, como o instalado
no Brasil em 1964, estdo em voga.

A institucionalizacdo da censura demonstra que as imbricacdes entre poder e
violéncia desenrolam-se em niveis relacionais variados. Como a censura sustém-se pela
ameaca de violéncia advinda do poder, ela ¢ uma acdo impositiva. Nesse sentido, a
imposi¢do, como gesto de poder, € ato de violéncia.

Embora nao se possa afirmar que a censura tenha sido instalada pelos militares
com o Golpe de 1964, certamente, apés a publicacdo do AI-5, em 1968, ela se tornou

mais clara e radical. O clima de vigilia que se estabeleceu sobre 6rgaos de diversdes

publicas e veiculos de imprensa — em

Imagem 25.

nome da defesa da moral e dos bons
costumes ou contra as idéias
subversivas, e nao raras vezes sobre os
auspicios de donos de jornais e revistas
e produtores de TV e cinema — ja foi

bastante  discutido por intimeros

trabalhos, tanto historiograficos quanto

memorialisticos.
E certo que muitas das intervencdes da censura ocorreram sobre determinadas

expressdes e produtos sécio-culturais, como a mdsica, o teatro, a TV e o cinema. Mas
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outros espacos de interacdo com o ambiente audiovisual, como a publicidade, também
foram alvos de restricdes de veiculagdo durante a ditadura militar. E isso o que nos
informa, por exemplo, Daniel Tikhomiroff, renomado diretor de comercias, em
depoimento para a Associacdo Nacional Memoéria da Propaganda. Segundo
Tikhomiroff, o filme para Campanha da Fraternidade de 1974, cujo lema era “onde estd
teu irmdo?” (Imagem. 25) foi censurado pelo governo que via naquela frase a
possibilidade de associagdo da pergunta ao desaparecimento de presos politicos e

240 c . . . T .
. Também Carlos Fico, ao inventariar proibi¢des determinadas

criticos do governo
pela censura aos 6rgdos de imprensa entre agosto de 1971 e dezembro de 1972, inclui
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casos de veto a circulaciao de algumas publicidades entre seus achados.

Do mesmo modo como ocorria com praticamente todos os alvos da censura, nem

Imagem 26.

sempre os critérios utilizados para

.'Cf:‘i ; - y embasar as acodes restritivas sobre a
: " J publicidade eram explicitados pelos
.E ‘«‘ 3 ; censores. No caso das publicidades, por
vl "‘:).‘,. A e razdes diversas, além da cabeca dos
: k . & ’ censores do governo, os cortes poderiam
=
" e partir do cliente ou dos donos de
Imagem 28. veiculos que, por exemplo, ndo queriam

sua empresa associada a certos valores ou costumes.

#0Cf. Depoimento de Daniel Tikhomiroff. In: Associacio Nacional Meméria da Propaganda. 50 Anos de
propaganda na televisdo (os premiados). Porto Alegre- RS: Memoéria da Propaganda, 2004. (colecdo em
dez volumes. Formato: Digital Video Disc.). Disco 02.

21 Cf. FICO, Carlos. Como eles agiam: os subterrdneos da ditadura militar: espionagem e policia
politica. Rio de Janeiro: Record, 2001. (anexo 03; p. 237 e seg.).
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Umas dessas publicidades, feita nos anos do Governo Geisel, parece explicitar
um pouco as tensdes entre a ditadura e a censura. Trata-se de um comercial feito para
divulgar um automével. No anudncio, a voz da locugdo € segura e nela ndo ha humor,
nem leveza. As primeiras palavras pronunciadas balizam a temporalidade da producdo:
“Em 75...”. Automaticamente, somos projetados num tempo real e especifico. Esse “em
75...7 convenientemente nega a indeterminac¢do trans-histérica do “era uma vez...” dos
contos de fada da infincia. Na tela, imagens de pessoas se revezam rapidamente e

“«

enquanto a narracdo continua: a Chrysler...” Dessa vez, descortina-se um
personagem. Descobrimos, agora, o tempo e o sujeito: Estamos em 1975-6 e a Chrysler
realizou alguma coisa, mas o que? Prossegue a narracdo, fechando a frase: “fez uma
grande pesquisa de opinido publica”. A frase € apresentada num unico folego, mas
resolvemos dividi-la para explicitar esses trés elementos: o tempo (“em 75”), o sujeito
(“a Chrysler”) e o objeto (“a pesquisa de opinido”).

Até aqui, a narrativa segue o mesmo tom solene com o qual os apresentadores de
telejornais léem as noticias. Como num documento jornalistico — cujas modernas
técnicas de estruturacdo aconselhavam a responder, jd nas primeiras frases, as questdes

Quem? Quando? Como e por qué?242 — o texto dessa peca publicitdria desvela

rapidamente a esséncia dos segredos. Avancemos a locucao:

...sabe o que aconteceu? O Dodge 1800 foi aprovado
entusiasticamente! E todas as sugestdes dadas pelo piblico foram
cuidadosamente estudadas pela Chrysler e incorporadas ao Dodge

Polara.

A partir dai, passa-se a descricdo das caracteristicas do novo Dodge Polara: “Nova
suspensdo, maior economia e mais poténcia ainda (92 HP!) novo sistema de freio, novo

interior, traseira mais baixa e a garantia total.”

242 . L, . - . L.
Vale salientar que essas modernas técnicas de estruturacdo dos textos jornalisticos foram, segundo

Alzira Alves Abreu, introduzidas no Brasil ao longo da década de 1950-60. Para a autora, foi o “Didrio
Carioca” o primeiro a utilizar o lead — “pardgrafo inicial da noticia, onde devem estar respondidas as
questoes quem? o qué?, quando? Como? Por qué?’, em 1951. (cf. ABREU, Alzira Alves. A
modernizagdo da imprensa (1970-2000). Rio de Janeiro: Jorge Zahar ed., 2002. p, 10-11). O comercial
da Chrysler, portanto, estaria dialogando com transformacdes que ocorriam na producdo medidtica
brasileiro de forma intensa, incorporando a sua estrutura textual uma configuragdo narrativa tipica dos
modernos telejornais.
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Desde o inicio da peca, a tela estd continuamente subdividindo-se em split, como
se pode perceber nos
frames até aqui
apresentados. Em cada
janela, surge uma
personificacdo de um
“sujeito do povo” de
diferentes posi¢des
politico-social. Cada
unidade em cena parece

ter autonomia em relagdo

O O E’ 5.

as outras, muito embora
Imagem 29.

todas parecam aludir a “pesquisa de opinido publica” feita pela Chrysler.

O novo Dodge surge, ocupando menos de 1/6 da tela (Imagem 29). Essa tomada,
ampliada por um movimento de zoom, promove um sentido de aproximacgdo. Serd a
Unica em que o carro aparecerd e durard pouco mais de 05 segundos. Nao havera close
do automével. O carro aparece por inteiro, porém ao longe. Para vé-lo mais de perto,
como sugere o texto préximo ao final do comercial, “vd conhecé-lo no seu revendedor
Chrysler”.

No encerramento do filme,
enquanto o novo Dodge Polara sai de
cena, se deslocando por uma estrada
com um ar campestre, a unidade da tela
¢ estabelecida. Logo depois, as legendas

ocupam destacadamente a cena: Acima,

no centro, “Dodge 1800 Polara”; » oo e s ] magemso

abaixo, mais a esquerda, “Chrysler do Brasil”. (Imagem 30) Essa ultima legenda, sua
referéncia ao Brasil, desvenda de vez o espaco — o ultimo elemento da trama.

Praticamente ao mesmo tempo em que as legendas vao surgindo, um slogan final é
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narrado, fechando o comercial: “Dodge Polara: O carro que respeitou a opinido

publica”.

Depois de assistir a esse filme por algumas vezes, fomos percebendo outras
razdes — além da qualidade técnica do comercial.*** — para que ele nos despertasse uma
especial atencdo. Primeiramente, porque as pessoas entrevistadas opinam, mas suas
vozes ndo sdo ouvidas. A unica voz audivel ao longo de todo o comercial é a do
narrador. Ele narra em BG***. Ndo é nem o reporter-entrevistador (talvez representado
no comercial por quem segura o microfone), nem o apresentador que se coloca diante
das cameras. Enquanto a narracdo ecoa, aos entrevistados restam as imagens. Estas
mostram uma miscelanea de gestos que intentam esclarecer opinides dos falantes. O
jogo das cenas ndo se ratifica na linguagem verbal. As cenas mostram que alguns
opinam ao microfone e que todos dialogam, sem constrangimentos, com a camera.
Dessa forma, podemos dizer que hd um descompasso entre o que se V€ € 0 que se ouve:
Vemos, mas nao ouvimos as opinides. Sem as palavras, seria impossivel traduzir
aquelas imagens como sendo de pessoas que opinam sobre um carro.

Hé ainda um outro aspecto nessa direcdo: Mesmo se tratando de apreciacdes
sobre um carro, nada do que, supostamente, diz respeito a opinido publica aparece a ndo
ser também pela locucdo. Novamente, apenas a voz materializa o resultado das opinides
emitidas. Nao se mostra o novo interior, os novos fardis, a nova suspensdo. Apenas
aconselha-se: “Vd conhecé-lo no seu revendedor Chrysler”. O resultado das opinides
desponta ao longe. Sem close, sem tomadas, internas, sem detalhes. Ouvimos, mas nao
vemos as mudancas. Esse €, aparentemente, um comercial no qual as palavras valem
mais que as imagens. As palavras balizam os caminhos que promovem uma leitura das
imagens.

Em segundo lugar, porque todo o texto, como dissemos, ¢ narrado em tom
noticioso; o que pode ser coadunado pela aparicio de um microfone de mao, em
algumas passagens. O microfone em punho é, certamente, uma das mais significativas

marcas do fazer jornalistico. O microfone estd ai, ao seu alcance. D€ a sua opinido.

*3 0 comercial tem, aproximadamente, 45 segundos de duragdo. Estd no disco 01 da colegdo Histéria da
publicidade do automével no Brasil. Comercial 16.

" BG (background) é um tipo de coloca¢io de som na qual o narrador estd ausente da cena. Ele narra
“por trds” da camera.
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Do mesmo modo, o tipo de enquadramento dos entrevistados aponta em direcdao
as mais modernas perspectivas da imagem jornalistica. Quase todas as pessoas sdao
apresentadas em Plano Proximo ou em Plano Préximo Pequen0245. O efeito de
proximidade promovido por esses expedientes de captura das imagens permite observar,
de mais perto, as expressoes faciais dos falantes, como se estivéssemos penetrando em
suas emocoes. Esses recursos promovem um contato mais direto entre o telespectador e
o entrevistado, enfim, cria-se uma atmosfera de ‘“olho no olho” legitimando,
simbolicamente, a idéia de uma entre-vista.

Também a musica que acompanha a primeira parte do comercial (que dura até o
“... as sugestoes dadas pelo puiblico foram cuidadosamente estudadas pela Chrysler e
incorporadas ao Dodge Polara” do narrador) € percussiva com um compasso rapido e
firme, como se pretendesse chamar nossa ateng@o pra noticia que serd anunciada. Ouve-
se, de forma clara, a vibracdo acelerada e bem marcada de pequenos tambores
(provavelmente, tamborim e tantd). Depois desse trecho, enquanto descortina-se o
resultado das opinides, outra miisica ocupa o espaco. A percussio agora parece ser feita
por um xilofone imprimindo um tom suave e doce gracas a harmonia trazida pelos sons
que, num ritmo mais lento, arrumam-se, melodiosamente, num intervalo da escala
musical. A mdusica, portanto, assinala uma ruptura instalada precisamente entre a
ansiedade do que serd anunciado e a tranqiiilidade advinda de uma boa noticia.

O que particularmente nos chama a atencio nesse comercial, no entanto, € o fato
dele ter, como dissemos, seu enredo iniciado por um sinal temporal (“em 757 ) e
fechado com uma citacio espacial (a logomarca da Chrysler do Brasil). A referéncia a
realizacdo de uma “grande pesquisa de opinido publica” por essa época torna-se no
minimo estranha. Seria mesmo possivel uma pesquisa de opinido no Brasil de 19757 O
que nos interessa ndo € saber se a pesquisa de opinido de fato aconteceu. Essa questdao
por sinal parece-nos dificil de responder haja vista que, legalmente, nada impedia que as
empresas empreendessem consultas ao mercado, visando adequar seus produtos aos

anseios do consumidor. Ao mesmo tempo ndo podemos esquecer que, como consta no

* Segundo Gilmar Santos, Plano Préximo Pequeno é um tipo especifico de enquadramento “suficiente
para mostrar apenas o rosto de uma pessoa, enfatizando exclusivamente as suas expressoes faciais”.
Podemos dizer que a imagem assemelha-se a uma fotografia 3X4. J4 o Plano Préximo toma como
referéncia uma pessoa enquadrada do peito pra cima. Sobre as técnicas de enquadramento e outros temas
ligados a criag@o e producdo de comerciais para midia eletronica, ver SANTOS, Gilmar. Principios da
publicidade. Belo Horizonte: UFMG, 2005. p. 188 e segs.
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decreto 57.690, € dever do publicitdrio: “fazer divulgar somente acontecimentos

o . 246
veridicos e qualidades ou testemunhos comprovados.”

Seguindo uma trilha diferente, ndo obstante, nos propomos a tentar entender
como esse comercial conduziu o movimento de apropriacdo, via imagens e discursos, da
“opinido publica” — a rigor um elemento historicamente essencial no processo de
constituicdo do universo democrdtico. Deslocando uma terminologia e iconologia
politicas — cujo centro seria a expressdo “opinido publica” e as multiplas imagens de
pessoas do “povo” — para o campo da publicidade essa peca parece permitir que sobre

ela se fagcam diversas andlises.

Em primeiro lugar, € bastante presumivel a observac¢do de que essa publicidade
estivesse jogando com a realidade politica vivida pelo Brasil da década de 1970. Mas a
questdo que se coloca € como perceber as diversas facetas desse jogo? Quais as
estruturas narrativas que, a partir dessa publicidade, podem sustentar a plausibilidade de
uma interpretacao histérica? Numa pergunta: essa publicidade denuncia ou legitima a
ditadura?

De partida, podemos supor que essa publicidade seja um disfarce. Seria apenas
um chiste. Uma brincadeira de mau gosto que, entranhada na histdria politica da década
de 1970, pde em movimento, a partir de um jogo de palavras e imagens, a suposta tese
de que era permitido ao cidaddo
brasileiro daquele tempo expressar

suas opinides de forma livre e

democréitica. Segundo essa linha de
raciocinio, essa publicidade € antes

do mais uma burla.

Na auséncia das palavras

dos depoentes, o discurso do

’
L
; -~

** Decreto n°® 57.690, de 01/02/1966.

Aprova o regulamento para a execugdo da Lei n° 4.680, de 18 de junho de 1965.

Secdo III - Da ética profissional. Artigo 17, item II, alinea “a”. Versdo eletrdnica. Endereco:
(http://www.sinapro-rj.com.br/normas/normas_propaganda/decreto_57690.html), data do ultimo acesso

09/01/20009.

Imagem 31
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narrador s6 pode ser entendido numa referéncia as muitas imagens dos entrevistados
que intentam coadund-lo. Para isso, faz-se necessdrio, primeiramente, indagar: Quem
era esse publico que opinava? Quais as representacdes imagéticas que dele temos na
peca? Como dissemos, durante o antincio, a tela vai se subdividindo em imagens
autdnomas. Esse processo continua até atingir o maximo de 36 imagens, exibidas 6 X 6
(Imagens 31 e 32). Em cada uma delas, um personagem assume a posicao de dono da

opinido.

Mas ndo sdo sempre os mesmos personagens que sdao exibidos. As imagens se
revezam intensamente de forma que quase ndo hd fixidez. Tanto a velocidade com a
qual as imagens surgem e desaparecem, quanto a auséncia de fixacdo de uma
personagem, talvez, significasse que muitos eram os opinantes € que por isso era
necessdario ser rdpido na sua exibicdo. Teoricamente, quanto mais entrevistados
(depoentes) mais legitimidade tem uma pesquisa de opinido.

- , (-..‘-‘ ” . - Em segundo lugar, € preciso
- J; '_“_}_, '; 1‘ indagar o que seria, enfim, a
B | ,“) ey ﬁ ( ) | 1) “opinido piiblica”? Num rdpido

percorrer pela histéria  desse

conceito, podemos perceber a

& indisfarcavel ligacdo entre o termo

e a esfera politica, particularmente

( ﬁ com os regimes pautados na

Imagem 32 \ representatividade popular, como
nos faz perceber Patrick Champagne, para quem: “embora ndo seja prevista enquanto
tal por nenhuma Constituicdo, a ‘opinido publica’ estd, no entanto, estreitamente

. . . 247
associada aos regimes de democracia parlamentar”.

T CHAMPAGNE, Patrick. Formar opinido: o novo jogo politico. Petrépolis- RJ: Vozes, 1996. p, 43.
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Ciro Coutinho, ao historicizar a no¢dao de opinido publica, percebe diferentes
compreensdes do fendmeno que variam em concordancia com os momentos historicos e

com as realidades politicas. Para ele,

no sentido mais politizado, préximo da revolucdo Francesa, a opinidao
publica identificava os opositores do Antigo Regime. Entretanto,
depois da revolugdo, com manifestacdes contrdrias, passou a ser
considerada algo a ser domesticado para ndo prejudicar a nova
ordem.**®

Ja na passagem do século XIX para o XX, também segundo Coutinho, o termo

adquire um novo sentido, gragas, sobretudo, aos trabalhos Gabriel Tarde, para quem

o publico seria uma coletividade de individuos fisicamente separados
e cuja coesdo ¢é inteiramente mental (...) ao contririo da multiddo,
cuja coesdo psicoldgica se daria .por meio da materialidade e da
presenca fisica dos individuos,...**

A opinido, como a expressao do publico, é, portanto, aquilo que junta os
distantes. Diferentemente da multiddo, cuja existéncia baseia-se, essencialmente, na
proximidade dos corpos, a opinido reune primordialmente idéias, valores, gostos,
habitos. A opinido ndo é uma entidade naturalmente circulante no meio social,
esperando ser percebida e capturada pelos institutos de pesquisa.

Ainda de acordo com Coutinho, foi Walter Lippmann quem primeiramente
enfatizou o cardter fugidio do conceito de opinido ptblica, ao destacar que a “a opinido

250 .
[”7°". Se aceitarmos que

se forma com base em esteredtipos com carga emociona
Lippmann tem razdo nesse ponto, entdo aquelas vdrias imagens de pessoas que siao
exibidas na publicidade da Chrysler operam com uma ampla gama de esteredtipos da
sociedade brasileira. O olhar estereotipado € presungoso e se caracteriza pela

simplificacdo do mundo. Para Andrew Edgar, o estere6tipo

¢ uma visdo supersimplificada e usualmente carregada de
valores sobre as atitudes, comportamento e expectativas de um grupo
ou de um individuo. Tais visdes, que podem ser profundamente

*¥ COUTINHO, Ciro. As pesquisas de opinido: mitos e verdades. In: DANTAS, Humberto & MARTINS
Jr., José Paulo. Introdugdo a politica brasileira. Sao Paulo: Paulus, 2007. p. 241.

9 Idem, p. 242.

20 [dem, p. 242.
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baseadas em culturas sexistas, racistas ou preconceituosas, sSao
altamente resistentes a mudanca e t€m um papel significativo na
modelagem das atitudes dos membros da cultura para com os

Se, por um lado, ndo

podemos negar as distor¢des,
as  cristalizacoes e as
simplificagdes feitas pelo olhar

estereotipado, do mesmo modo

estamos compelidos a aceitar a

sua for¢ca como discurso
fundador de um efeito de
verdade, sua capacidade de

Figura 33 materializacdo da realidade,

sua possibilidade de leitura imediata, sua validade como estrutura capaz de expor ao

mundo um caminho de comunicagao.

Diante disso, parece védlido observar com um pouco mais de atencio
algumas das imagens do comercial para tentar mapear alguns dos ‘“‘esteredtipos” da
populagdo brasileira que estdo sendo apresentados. Isto porque, como uma linguagem
dramatizada, a publicidade recorre aos esteridtipos como estratégia de visibilizar as
“caracteristicas primeiras” das coisas e dos seres. Como um bricoleur, o publicitario —
seu discurso — opera, distorce e ressignifica pedacos do mundo. Pedacos que lhe sdo
externos. Seu olhar é amplo, extenso. Sua arte consiste em remontar esses pedacos
dando-lhes novos sentidos. E assim que atua: escolhendo os pedagos onde mais
visivelmente julga que se materializam os valores sociais com os quais deseja operar.

Por isso recorre, freqiientemente, aos esteredtipos.

Comecemos, entdo, com um olhar mais cuidadoso sobre alguns frames do
comercial: Na Imagem 33, a tela estd dividida em 07 unidades que, alegoricamente,

representam diferentes condi¢des de subjetividade na sociedade brasileira. H4, por

%1 EDGAR, Andrew & SEDGWICH, Peter. Teoria Cultural de A a Z: Conceitos-chave para entender o
mundo contempordneo. Sdo Paulo: Contexto, 2003. p, 107
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exemplo, a mulher da classe alta, a burguesa, com jéias reluzentes e roupas a elite (parte
superior, a esquerda); ha o negro (canto inferior esquerdo), hd a mulher jovem, branca e
com um ar moderno (canto superior direito); hd o homem engravatado, com um estilo
austero (canto inferior direito); hd& o homem de postura “mais avangada”, como se
representasse um “intelectual mais a esquerda” (parte central-superior), hd a mulher
idosa (parte central-inferior). Esses padrdes repetem-se, como podemos ver, na maioria
das imagens apresentadas anteriormente.

Como dissemos, as imagens estdo desacompanhadas de palavras desses
personagens, por isso, resta apenas o cardter iconico — marcado sobremaneira, pela
roupa e acessorios e pelos aspectos da aparéncia fisica— como recurso valido para uma
categorizacdo daquelas figuras dentro das diversas condi¢des sociais, econdmicas,
politicas e culturais que caracterizavam a sociedade brasileira. Sem a fala para ampliar
os elementos de interpretacdo das personagens apresentadas, percorremos as imagens
estereotipadas buscando desviar das suas armadilhas, atentos ao fato de que a
estereotipia € um olhar cristalizado que busca identificar padrdoes e modelos. Um olhar
fixo que percebe o outro, quase sempre, através de um angulo caricatural. Caricatura e
caracteristica. Na juncdo desses dois funda-se o espaco da estereotipia, um recurso
comum a publicidade porque ela tem necessidade de estabelecer um esquadrinhamento
da sociedade.

No comercial, portanto, estereotipados estdo diversos setores da sociedade
brasileira. Diferencas entre classe, raca, género, faixa etaria, sdo visiveis. Negros e
brancos, o “burgués” e o “operario”, o homem e a mulher, o jovem e o idoso. Ha
também esteredtipos de intelectuais apresentados, com suas roupas e 6culos como sutis
emblemas das suas posi¢des sociais. Uma intencao de totalidade se insinua por detrds
daquelas imagens. Nelas diferentes membros da ‘“nacionalidade” sdo representados.
Suas identidades sdo ressaltadas ao mesmo tempo em que suas diferencas sdo exibidas.
Mas, ao final, essas diferencas sdo encobertas pelo manto maior das semelhancas: a
possibilidade de opinar.

O carro Polara, ao ouvir a opinido publica, apontava numa nova dire¢do social
apreendida pela publicidade: a da aproximacgdo entre o que se produz e o para quem se
produz. Com esse recurso, o comercial indicava que como um sujeito ativo o

consumidor passava, simbolicamente, a fazer parte do processo de materializacdo dos
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sonhos, de constru¢do do mundo ao seu redor. Naquelas imagens do comercial, o povo
aparece mais do que o carro. O carro, €, portanto, a sintese das opinides, dos desejos do
povo; € o eleito, o escolhido para representd-lo, o fruto das opinides. A no¢do de opinido
publica, por sua vez, é indissocidvel da de povo. Publico € o que pertence ao povo e a
opinido € a sua expressao.

Sendo um comercial exibido em 1976, e com referéncias ao ano anterior, no
cendrio politico brasileiro ja era visivel, ainda que de forma sutil, a atuagdo do governo
Geisel e suas acOes em direcdo a distensao politica. Nesse mesmo cendrio, os institutos
de opinido ja apresentam relativa evidéncia como medidores das tendéncias da
sociedade e dentre esses, destaca-se o IBOPE (Instituto Brasileiro de Opinido Publica e
Estatisticas), atuante desde o inicio da década de 1940. Mesmo assim, € inegavel que a
opinido publica permanecia cerceada e vigiada pelos 6rgaos do governo. Nesse cendrio,
essa publicidade pde em movimento um discurso que apresenta segmentos variados da
sociedade brasileira, harmoniosamente encaixados sem conflitos, nas diferentes
posicdes e condicdes sociais.

Diluindo as diferencas, o carro ndo se apresenta como a metdfora do consumo e
dos anseios individualistas. Ao contrdrio € a metafora dos anseios da sociedade. O
target, o publico-alvo, seria a metafora do todo social. O cidaddo € o consumidor; mas
doce ironia, ndo hd cidadania plena quando os direitos politicos estdo cerceados. Disso,
nem a elite escapa e assim a mdscara cai e o discurso do engodo publicitario é
desvelado. “O carro que respeitou a opinido publica” respeitou, portanto, algo que nao
existia ou estava impossibilitado de aparecer.

Mesmo que transparecesse, a opinido publica — como expressao das vontades do
povo — s se manifestaria em assuntos como as mais importantes qualidades de um
carro. A (con)fusdo entre os valores atribuidos as condi¢des sociais de consumidor e de
cidaddo expde as demarcagdes estabelecidas pelo jogo do discurso publicitdrio. De

acordo com Gastaldo,

na medida em que s6 sdo representados pela publicidade os
setores da sociedade qualificdveis como ‘consumidores’, de modo a
configurar um target, esse grande painel de representacdes da
sociedade composta pelos andncios torna-se também uma forma de
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exclusdo social, ao ndo representar ou, quando muito, esteriotipar os
grupos sociais alheados do chamado ‘mercado de consumo’ >

Assim, o povo dessa publicidade, a despeito das suas diferencas, reduz-se a
identidade comum de membros do mercado consumidor. Sdo, portanto, homens e
mulheres da elite ou, quando muito, pertencentes a classe média. O povo, considerado
em sua dimensdo mais ampla, estd ausente no comercial.

Essa seria a primeira linha interpretativa da publicidade da Chrysler. Uma
apropriacdo de palavras e imagens do universo democrético para disfarcar a realidade

politica do Brasil naqueles 1975-76.

Mas seria plausivel percorrer um caminho outro para decifrar vinculos entre
aquela publicidade e a realidade politica do Brasil na década de 19707 Como quem toca
a ferida tem a intencdo de reavivar a dor, seria impossivel supor que, ao referir-se a
“opinido publica”, censurada naquele tempo, o comercial da Chrysler ndo estaria, na
verdade, denunciando aquela realidade na qual os desejos de opinido estavam, em
grande medida, frustrados e tolhidos pela repressdo? Talvez, o simples gesto de usar
daquelas palavras, de colocar a expressdo “opinido publica” no discurso poderia
constituir um estratagema para promover a visibilidade da realidade da censura. Por
outro lado, podemos desconfiar que usar daquelas palavras/imagens ajudaria a manter
acesa a consciéncia critica daqueles que, atentos, somavam forgas para de todas as
formas possiveis apontar, denunciar e divulgar a nossa situagdo politica.

Separados pelo tempo, ndo podemos experimentar as mesmas sensagdes dos que
viram aquelas imagens no contexto primeiro no qual foram veiculadas. Mesmo assim, é
aceitdvel supor que no exato momento em que assistiam a essa publicidade alguns
atores sociais poderiam ter acirrado o seu espirito vigilante; o que equivaleria,
aproximando-se das proposicdes do Baudrillard, a aceitar a publicidade como

institui¢do social, mas a0 mesmo tempo rejeitar os seus anincios.

Aceitando ser isso plausivel, podemos revisitar algumas das imagens

apresentadas, enfatizando outros elementos que possam orientar a leitura, como por

2 GASTALDO, Edison. Pdtria, chuteiras e propaganda: o Brasil na publicidade da copa do mundo.
Séo Paulo: Annablume; Sdo Leopoldo, RS: editora UNISINOS, 2002. p, 77.
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exemplo, as interacdes imagem/texto que acompanham aquele comercial, pontuando

aspectos que validam essa versao interpretativa.

Nesse sentido, podemos recorrer a idéia de “ancoragem”, como um
procedimento que “descreve uma forma de interacdo imagem/texto na qual o iltimo
vem indicar o ‘nivel correto da leitura’ da imagem RN ancoragem seria essencial no
comercial da Chrysler porque, na auséncia do texto narrado, exige-se muito esfor¢co para

que se perceba que se trata de uma peca publicitaria que anuncia um automével.

As imagens nem sempre s@o as coisas que representam. Num jogo polissémico,
elas podem utilizar umas coisas pra falar de outras. Por isso, as interfaces do que se diz
com o que se vé€ sdo fundamentais para a decodificacdo dos sentidos que infinitamente
se insinuam através das palavras e das imagens. A TV, mas do que o cinema que
atravessou a época do filme mudo, é uma linguagem de imagens que sempre articulou-
se mal com o siléncio. Na televisdo, o som coaduna-se com a imagem cola-se a ela
como uma parte fundamental no processo de direcionamento e fixa¢do do olhar. Poucos
segundos ‘““vazios de som” (como quando o apresentador do telejornal “perde” o texto)
parecem uma eternidade e causam certo desconforto em nds; aos nossos ouvidos

acostumados a “ouvir” as imagens.

Fischer, ao comentar estudos de Barthes sobre interfaces som-imagem destacava

que

o didlogo no cinema (eu diria, também na TV) nao existe apenas para
elucidar imagens e cenas, mas para fazer ‘realmente progredir a agao,
colocando, na seqiiéncia das mensagens, os sentidos que a imagem

ndo contém’.>*

23 Joly, op. cit., p.118.
254 FISCHER, Rosa Maria Bueno. Televisdo e educagdo: Fruir e pensar a TV. Belo Horizonte: auténtica,
2003.p, 71
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Realmente, as imagens do comercial, em sua maioria, fazem referéncia a um
evento como uma pesquisa de
opinido ou uma consulta popular.
Na imagem 34, por exemplo, o
microfone aparece em dois
campos € num deles o
entrevistado o recebe das maos do
préprio  entrevistador.  Nessa

mesma cena, o gestual di a

Imagem 34

entender o tom enfatico de

algumas “opinides”. Por todo o comercial, as pessoas se comportam como quem
escolhe como eleitores, portanto. Aparecem como votantes, mas também com imagens
que muitas vezes lembram os votdveis, em enquadramentos estruturados como cartazes.
Os depoentes ndo estdo mudos, apenas t€ém a voz encoberta por um outro discurso que

se apresenta como a fala oficial ou autorizada.

Embora ndo possamos saber se o comercial foi veiculado apds o primeiro
semestre de 1976, quando entrou em vigor a “Lei Falcdo”, vistas de maneira estatica,
muitas das figuras do comercial parecem se encaixar no modelo de propaganda politica

que tal lei impunha. 253

E sempre vilido lembrar que, naquele tempo, “quando o dizer podia significar
calar e o calar podia significar dizer”, como escreve Vera de Lucia Crevin da Silva,>®
também a publicidade ja4 havia sido atingida pelas acdes da censura®’. A palavra
encoberta dos depoentes poderia, portanto, agir como uma revelagdo de que aquelas

vozes nao eram ouvidas porque, como muitas outras, estavam sob o julgo do siléncio.

25 A Lei Falcdo (Lei 6.339) foi aprovada em 14/ 06/ 1976 e recebeu esse nome em referéncia ao nome do
entdo Ministro da Justica Armando Falcdo. Impondo duras limitagcdes a propaganda eleitoral, a lei proibia,
por exemplo, a veiculagdo de filmetes televisivos com falas dos candidatos. Na televisdo, permitia-se
apenas a divulgacdo da fotografia dos candidatos, acrescidas de seus respectivos numeros e de
informagdes sobre datas e horarios dos comicios.

% SILVA, Vera Liicia Crevin da. Op.cit. p. O1.

7 Apenas para efeito de ilustracdo, lembramos que ao inventariar proibi¢des determinadas pela censura
aos orgdos de imprensa entre agosto de 1971 e dezembro de 1972, Carlos Fico inclui casos de veto a
circulagdo de algumas publicidades. Cf. FICO, Carlos. Como eles agiam: os subterrdneos da ditadura
militar: espionagem e policia politica. Rio de Janeiro: Record, 2001. (anexo 03; p. 237 e seg.).
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Assim, esse descomprometido comercial poderia, com um ato de trampolinagem, atuar

como um gesto de dentincia e fuga da censura.

Penso que seria ndo menos absurdo supor que o siléncio dos falantes poderia ser
interpretado como uma referéncia metonimica a Ditadura do que imaginar que discos de
artistas gritavam “Marighela!”, quando girados em sentido anti-hordrio ou mesmo que
musicas de Chico Buarque eram sobre um general ou sobre a filha de um outro™*.

Barthes alertava que a publicidade € uma expressao que trabalha constantemente
com planos multiplos de discursos. Faz isso a partir das operacdes lingiiisticas — e das
trocas entre as diferentes expressdes — que efetua. E, sobremaneira, o uso de sinédoque,
como recurso metonimico, que permite ao discurso publicitario deslizar pelo imaginério
coletivo, tecendo as relagdes de associacdo que ligam uma imagem (enunciado) a um
valor social; que aproximam um individuo de uma imagem representativa de suas
subjetividades, como consumidor, eminentemente; mas também como membro de uma
nacdo, de uma camada social, de uma raga, de uma cultura, enfim.

Paradoxalmente, por meio desses jogos incessantes, a publicidade, linguagem de
decifracdo imediata, estd sempre atravessando outros niveis de mensagens que nunca se
revelam por completo; apenas se insinuam constantemente deixando o intérprete “livre”
para completar os espacos deixados em aberto pelos tropos metonimicos. Seja como for,
¢ ainda Roland Barthes que nos desperta a percep¢do de que “A fodo instante a

publicidade apela para nosso saber e nos propdoe um elo com nossas artes, nossas

8\ musica “Beto Maravilha”, de Chico Buarque, tornou-se famosa em 1974. No refrdo da cancdo, o
verso: “vocé ndo gosta de mim, mas sua filha gosta.” é repetido e em algumas interpretacdes Chico
imprimia um tom meio debochado ao cantd-lo. Para alguns, a musica era uma referéncia a filha do
General Ernesto Geisel, que teria aparecido numa apresentacdo do cantor. Chico Buarque, no entanto,
desmente tal versdao: “Queriam que ‘a filha’ fosse a filha do Geisel... que eu nunca pensei em fazer uma
muisica pra filha do Geisel. Até hoje falam isso. A filha do Geisel!(...) encontrou um conhecido meu: ‘eu
sei que essa misica foi feita pra mim, mas agora ndo tem como negar’. Ela até é simpdtica, Amdlia (...)
mas eu nunca pensei nisso” .

Outra versdo associa a musica “Apesar de Vocé”, gravada por Chico Buarque apds o seu retorno da Itdlia,
em 1970, ao General Emilio Garrastazu Médici. Chico descreveu assim os eventos: “...Af{ eu cheguei
aqui... a primeira miusica que eu compus e que eu gravei, era um compacto simples, (...) foi ‘apesar de
vocé’, que também ndo foi censurada, ela foi liberada num primeiro momento, o disco foi editado, o
disco saiu nas lojas, a miisica comecou a tocar no rddio, comegou a fazer um certo sucesso e tal e ai,
‘Pd! (Chico faz um gesto rdpido com as maos com se pretende-se indicar que o disco foi preso,
capturado). ‘Apesar de vocé’, que diziam, que queriam que eu dissesse que ‘Vocé’ era o Médici. Mas ndo
era. Ndo era um general, era uma generalidade”. Era uma situagdo. ‘Apesar de vocé’ era tudo. Queriam
(...) vontade que as pessoas tém que as coisas sejam mais diretas. Mas ndo era (sic)”cf. BUARQUE,
Chico. Vai passar. Trama, 2006.
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literaturas, nossas mitologias, ou seja, em definitivo, com o nosso passado”**’, com os
nossos multiplos tempos, eu diria.

Ainda que nenhuma dessas sugestdes de leituras acima seja por si manifesta e
evidente a priori (ndo haveria naquele comercial referéncia alguma ao cendrio politico
brasileiro, nem de louvor nem de critica a ditadura, portanto), as imagens e as palavras
(ou a sua auséncia) estdo 14 e serdo interpretadas de acordo com as concepcodes de
mundo que todos trazemos como os fundamentos das nossas maneiras de nos
constituirmos sujeitos histéricos. Em todo caso, ndo se pode facilmente fugir ao fato de
que uma série de operagdes — como a captura, o didlogo, a distorcdo, ou mesmo a
invencdo da realidade — sdo para a publicidade, antes do mais, uma necessidade que

< oA . 260
sustenta a sua existencia™ .

O que estamos fazendo ao levantar essas hipdteses interpretativas, repitamos, €
apenas pensar diferentes discursos plausiveis sobre uma mesma realidade histérica. E
deslocar-se na direcdo de outras leituras para desnaturalizar as fontes e suas pretensas
verdades enclausuradas. Negar sua transparéncia, questionar as evidéncias ou, pelo
menos, afirmar que elas encontram-se na concep¢do de mundo do historiador — que as
escolhe, seleciona e organiza — e ndo exclusivamente nos documentos histéricos. Em
nenhum momento estamos caminhando em dire¢do ao pensamento negacionista, nem
pondo em duvida a existéncia das aproximagdes ideoldgicas entre grandes meios de

comunicacdo e o periodo de excecdo no Brasil inaugurado em 1964.

No caso desse comercial da Chrysler, ndo interessa se essas coisas (a
interpretacdo critica ou conivente da ditadura) estdo 14. Interessa antes perceber se essas
versoes sdo aceitdveis; se hd nelas alguma dimensao de plausibilidade; se € possivel
descolar aquelas imagens das no¢des de fixidez que sobre elas se sedimentaram. O que
nos atrai € incessantemente questionar se seria possivel fundar uma camada discursiva
que coloque essas coisas 14, que enrede esses sentidos aqui esbocados numa linha

interpretativa aceitdvel.

»% BARTHES, Roland Inéditos, vol. 3: Imagem e moda. Sio Paulo: Martins Fontes, 2005. Cole¢do
Roland Barthes. p, 114-15.

% Embora seu trabalho tenha um aspecto bastante esquemdtico, Guy Durandin apresenta uma répida
tipologia das operacdes comuns a publicidade no trato com a realidade. Cf. DURANDI, Guy. op. cit.,
(capitulos 6, 7, 8).
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Possivelmente, ndao € mais a exatiddo das coisas e dos fatos, a precisdo das
interpretacdes, a certeza dos dados, o acimulo das provas o que primordialmente
interessa ao historiador. Liberto de sua obsessdo pela verdade — o que ndo quer dizer
abandono do seu compromisso €tico, como, alids, nos alertou Georges Duby261 —o0
historiador percorre um novo caminho, cuja meta serd sempre o questionamento e a
desconstru¢cdo das certezas incontestes e sacralizadas no corpo sécio-histérico, como
instdncia indispensdvel a manutencdo da chama da criticidade e do pensamento

contestador que impde nossas verdades ao olhar de desconfianga dos tempos.

261 DUBY, Georges. O historiador hoje. In: DUBY, Georges; ARIES, Philippe; LE GOFF, Jacques &
LADURIE, Emmanuel. Histdria e nova histéria. 2* ed. Lisboa: Teorema, 1989. p- 07-19.
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CAPITULO III

HISTORIA E PUBLICIDADE:

IMAGENS DO BRASILEIRO

“acredito que, a partir do estudo das imagens publicitdrias
acerca do ‘ser brasileiro’, seja possivel estabelecer uma via de
acesso para compreender nossa sociedade e por quais

. - . . . 262
caminhos passa a construgdo de nossa identidade nacional”.

‘ ‘ oda, roda, roda e avisa: um minuto de comercial. Alb, ald

Terezinha...”. Escolhi comegar com o anuncio do break comercial do

Velho Guerreiro Chacrinha por ser o que mais vivamente estd em

minha memoria. Poderia, no entanto, ter optado pelo “O Lelé, 6 Lald, espere um

pouquinho, vamos faturar!”, do Raul Gil e usado até os dias de hoje pelo apresentador;

ou entdo poderia ter iniciado pelo estilo mais sébrio de “Os nossos comerciais, por

favor!”, do Flavio Cavalcanti. De qualquer forma, nas trés chamadas citadas, aspectos

de uma relacdo anuncia-se: o entrelacamento entre a programacao televisiva e a criagao
publicitaria brasileiras.

Na época em que esses borddes tornaram-se famosos, entre as décadas de 1970-

80, a televisdo brasileira ja havia firmado sua condicido de veiculo de comunicagdo de

massa e ampliava constantemente seu espaco como ambiente privilegiado para a

exibicdo das publicidades. O fato é que havia passado o tempo quando os jornais, as

revistas e o radio, sobretudo, eram os meios primordiais a partir dos quais se

%2 GASTALDO, Edison. Pdtria, chuteiras e propaganda: o Brasil na publicidade da copa do mundo.
Séo Paulo: Annablume; Sdo Leopoldo, RS: editora UNISINOS, 2002. p, 15
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disseminavam as ligacdes com os mundos da informacgdo e do entretenimento. Naquele
novo momento, o visivel processo de ascensdo da televisdo podia, em certo sentido, ser
mensurado pela importancia que o meio adquiria para o setor publicitario. De acordo

com Muniz Sodré,

a televisdo suplantou, em termos de publico e de receitas
publicitdrias, todo e qualquer outro meio de informacdo no Brasil.
Para ter uma idéia melhor, em 1962, a televisdo detinha 24,7% do
total de investimento em publicidade enquanto os jornais ficavam
com 18,1%, as revistas 27,1% e o rddio com 23,6%. Dez anos depois
o jornal (21,8), revistas (16,0) e radio (9,4) juntos praticamente
equivaliam a TV (46,1). Depois de 1972, a televisdo conquistou a
hegemonia do mercado publicitdrio aumentando progressivamente o
seu percentual. Em 1980, obteve 57,8%.%%.

De fato, novos padrdes de convivéncia se estabeleciam a medida que a sociedade
de consumo estava se consolidando. Obviamente, do mesmo modo que outras inovacoes
tecnoldgicas, os aparelhos receptores dos sinais de televisio eram um sonho de
consumo ainda distante para significativa parcela da populacdo. Mesmo assim, a
inser¢do da TV no cotidiano era um movimento inconteste’® e que, por vezes, se
desenrolava por caminhos diversos, gracas, por exemplo, a boa vontade dos vizinhos®®’
mais abastados e também aos aparelhos que, normalmente por iniciativa do poder
estatal, iam sendo espalhados em vérios espagos publicos das cidades — hébito que
como sabemos perdurou até o final do século XX, em algumas regides do pais. Desse
modo, cada vez mais a populacdo ia tomando contato com as imagens do mundo
televisivo, descobrindo e se encantando com as sensibilidades projetadas pelo novo

veiculo.

263 SODRE, Muniz. A mdquina de Narciso: televisdo, individuo e poder no Brasil. Sdo Paulo: 1994. p.
100. Ainda sobre a relacdo entre os diversos veiculos de comunicagdo e as verbas publicitarias, ver
também os dados apresentados no artigo “Midia e transicdo democrdtica: a (des)institucionalizagcdo do
pan-optico no Brasil” de Fernando Lattman-Weltman. In. ABREU, Alzira Alves; LATTMAN-
WELTMAN, Fernando & KORNIS, Monica Almeida. Midia e politica no Brasil: jornalismo e fic¢do.
Rio de Janeiro, 2001. p. 129-183.

2% Embora tenha sido marcado pela proeminéncia do eixo Rio-Sdo Paulo, o aumento do nimero de
televisores no Brasil ocorreu intensamente entre os anos 1960-80, passando de 400 mil aparelhos
apontados pelo Censo de 1960, para aproximadamente 20 milhdes, no final dos anos 70, o que
correspondia a mais da metade das residéncias no pais.

% No Brasil, criou-se mesmo nessa época a engracada palavra “felevizinho” como uma referéncia
aqueles que costumavam assistir aos programas nas casas da vizinhanca.
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A implementacdo e o crescimento da televisdo no Brasil, entre as décadas de
1960-80, no entanto, ndo foi um fato isolado. Na verdade, tal movimento faz parte de
um projeto maior de integragdo do pais através de uma poderosa rede de novas
tecnologias de comunicacdo. Dentre os diversos eventos que marcam esse movimento,
comumente os autores apontam a criagdo do Ministério das Telecomunicagdes (ocorrida
em fevereiro de 1967) como ponto crucial nesse processo.266

Fora do campo governamental — mas nao tdo distante dos seus olhos, pois os
governos militares debrucaram-se atentamente sobre as questdes referentes as
comunicacdes — outros passos eram dados em direcdo a modernizacdo de veiculos de
comunicacdo de massa. Jornais e revistas passaram por significativas mudancas, tanto
no que se refere a chegada de novos equipamentos, quanto no que diz respeito a
incorporacdo de uma nova linguagem técnica, visual e escrita.

Emblematicamente, aquelas transformagdes na imprensa podiam ser
exemplificadas pelo surgimento de revistas, como a Veja, Setenta e Intervalo (todas da
Editora Abril) que buscavam dialogar com as novas demandas, com os novos valores e
habitos sociais que se apresentavam.

No caso da Veja, a colocagdo das temdticas referentes a integracdo nacional
apareceram ja no seu primeiro nimero. Buscando o tom de assuntos e textos que
interessassem aos mais diversos sujeitos, a revista apresentava-se como uma publicagcdo
voltada para o pafs inteiro e ndo apenas para os grandes centros urbanos. A “carta ao

leitor” da edi¢d@o de estréia da revista afirmava que:

O Brasil ndo pode mais ser o velho arquipélago separado pela
distancia, o espaco geografico, a ignorancia, os preconceitos e os
regionalismos: precisa de informacdo rdpida e objetiva a fim de
escolher novos rumos (...). Precisa acompanhar o extraordinério
desenvolvimento dos negécios, da educagdo, do esporte, da religido.
Precisa, enfim, estar bem informado. E este é o objetivo de Veja.”®’

6 Entre os trabalhos que abordam essa questdo, destacamos: MATTERLART, Armand &
MATTERLART, Michele. O carnaval das imagens: a ficcdo na TV. Sao Paulo: Brasiliense, 1998;
RAMOS, José Mario Ortiz. Cinema, televisdo e publicidade: cultura popular de massa no Brasil nos
anos 1970-1980. 2* ed. Sdo Paulo: Annablume, 2004; WANDERLEY, Sonia. Histéria e TV: produgéo e
difusdo do saber — a televisdo como cendrio de representacdo politica. In: NEVES, Licia Maria Bastos;
MOREL, Marcos & FERREIRA, Tania Maria C. (orgs.). Historia e Imprensa: representacoes culturais e
prdticas de poder. Rio de Janeiro: DP&A: Faperj, 2006.

267 CIVITA, Victor. Veja, Sdo Paulo, 1, set. 1968. Carta ao Leitor, p. 21. APUD. ALMEIDA, Maria
Fernanda Lopes. Veja sob censura: 1968-1976. Sdo Paulo: Jaboticaba, 2009. p. 38.
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Estarevistanao dalbope. )
Claro,gente figa ndo é povo. Por sua vez, a Setenta era uma revista,

destinada, particularmente, ao publico feminino e
as classes mais abastadas. A revista circulou no
momento em que a massificacdo dos hdbitos de
consumo ganhava for¢a, em grande medida, gracas
aos efeitos (ainda aqui é forcoso lembrar) do

“Milagre Brasileiro”. Aquele momento, quase

Figura 35 sempre visto como instante privilegiado no

processo de ascensdo (formacdo) da classe média brasileira, impds a elite o eterno
desafio de distinguir-se do restante da sociedade. Por isso, palavras como “requinte”,
“distingdo”, “classe” (no sentido de “ter classe”), “glamour”, expressdes, ou mesmo
textos em idiomas estrangeiros serdo amplamente utilizados nos antncios direcionados
a classe “A”. Na publicidade da Revista reproduzida acima se percebe que os apelos aos
hébitos de distingdo podiam ser mais diretos>®®.

Ja a “Intervalo” percebia o capturava o crescimento da TV, reiterando que a
expansao desses veiculos nem sempre ocorreu de forma excludente. Lancada em 1963,
a revista era uma publicacdo especializada em TV. Esteticamente, trazia no logotipo o
“T” e 0 “V” da palavra “intervalo” grafados em destaque, produzindo um ruido visual

que denunciava o campo de atuacdo das matérias. A revista no come¢o abordava

%68 No texto, propositalmente escrito com uma linguagem pretensiosa e afetada, 18-se o seguinte:
Felizmente a maioria das mulheres brasileiras ndo estd comprando Setenta.

Setenta é a primeira revista de moda (no Brasil, naturalmente) que ndo se preocupa em dar ao povo o
que ele quer.

Sua Missdo é quase cultural: Setenta orienta muito bem uma pequena minoria, para que essa minoria
seja copiada de maneira correta.

Apareca em Setenta.

Todo prestigio que Setenta conseguiu entre as mulheres mais influentes do Brasil é transferido para o seu
produto.

Setenta, com sua imagem, sua opinido e personalidade, é capaz de fazer uma revolucdo no Brasil. Virar
a cabega dos Ricos. E da classe média que os imita.

Vocé jd imaginou o que pode acontecer no dia que Setenta revelar que gente fina ndo dorme sem tomar
cuba-libre?
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questdes referentes aos assuntos, programas, as séries, e aos idolos que faziam sucesso e
eram exibidos, nas TV’s do Rio de Janeiro e de Sao Paulo. Como alcangou a formagao
das primeiras redes de televisdo no Brasil nos anos 70, no entanto, acabou ampliando

sua area de circulagdo e o rol das matérias.

Nao obstante o surgimento de novos veiculos impressos, no entanto, as décadas
de 1960-80, foram sobremaneira, tempos de expansdo da TV. A influéncia da
publicidade na televisdo brasileira pode ser encontrada ainda antes da época em que
aqueles borddes dos talkshows ditavam moda, como os dados apresentados acima por
Muniz Sodré indicam. O certo é que desde a sua montagem o modelo brasileiro de
televisao teve no setor publicitario o principal parceiro — e muitas vezes condutor —
dos programas televisados.

Diferentemente do que ocorreu com outros paises, a publicidade teve livre
acesso a televisao no Brasil. José Ramos Ortiz, ao considerar a montagem do conjunto
audiovisual brasileiro, relembra que seguindo o exemplo do modelo norte-americano —
no qual as produgdes novelescas acabam por ser genericamente conhecidas como “soap
operas”269, gracgas ao patrocinio de uma marca de sabao, — a televis@o, no Brasil, nasceu
vinculada a publicidade. Assim, os programas de patrocinadores tornaram-se uma marca
fundamental nos primeiros tempos da TV brasileira. Do mesmo modo como um
anunciante comprava uma pagina num jornal ou numa revista, ele adquiria um intervalo
temporal no meio TV. Desse modo, muitas vezes, ndo era apenas sob o patrocinio, mas
também sob a responsabilidade do anunciante que os programas eram produzidos e
postos no ar.

Essa mesma conclusdo ndo pode ser generalizada para a formagdo dos
complexos dos meios de comunicagdo de outros paises como € o caso da Francga. L4, a
participacdo do Estado, como controlador e produtor de programas, deixou a televisao
atrelada as diretrizes de regulacdo publicitiria emanadas de 6rgdos como Bureau de
Vérification de la Publicité (BVP). A preocupagdo em distinguir a atividade publicitaria

dentro do corpo geral da programacgdo ndo visava impedir que os anuncios se fizessem

% Embora a novela televisiva apresente semelhancas com as “soap opera”, algumas diferencas sdo
nitidas, como por exemplo, os hordrios de veiculacdo. Enquanto as “soap opera” sdo normalmente
exibidas a tarde, as telenovelas invadiram e em alguns casos monopolizam o horario noturno. Sobre o
tema ver: MATTERLART, Armand & MARTTERLART, Michele. O carnaval das imagens: a ficcdo na
TV. Sdo Paulo: Brasiliense, 1998. p. 19-33.
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presentes, mas sim esclarecer os limites que separavam a producdo publicitdria dos
demais programas televisivos®’".

No Brasil, algumas conseqiiéncias dessas imbricagdes entre o setor publicitirio e
a industria da comunicagdo ficaram famosas, como no caso do noticioso o “Reporter

271 ~ N ~ . .
777", e demonstram que essas relacdes antecederam a ascensdo do meio TV. Mais

Esso
do que exibir a pujanca do setor publicitario sobre veiculos de comunicacdo de massa,
essa realidade, destacadamente marcante nos tempos iniciais da televisdo brasileira,
assinalada pelos programas de patrocinio, expds temas dos méritos politicos e
econdmicos nacional, como por exemplo as campanhas de nacionalizacao do petréleo,
as pressdes que patrocinadores impunham aos veiculos que discordassem de seus
interesses .2’

Somente na segunda metade da década de 1960 a televis@o brasileira iniciou de
forma mais sistemdtica a passagem de uma TV de patrocinadores para uma TV de
produtos. Nessa nova conjuntura, a definicdo de uma programacio didria, melhor
estruturada horizontal e verticalmente na grade, foi fundamental para a constru¢do do
habito cotidiano de assistir a televisdo. Tal prética contribuiu para a fidelizagdo dos
telespectadores e a conseqiiente consolidagdo dos niveis de audiéncia®”. Segundo José
Mario Ortiz, essa mudanca de postura diante da producdo televisiva, que passou a
vender tempo de comercial e ndo de programacgdo, surgiu nos Estados Unidos ainda na
década de 1950. Para ele, essa foi a grande “inovacdo” que a Rede Globo trouxe para a

. 274
televisao brasileira.

%70 Para avancar nas discussdes sobre televisdo e publicidade na Franca, ver: CASTRO, Maria Lilia Dias
de. A inter-relagcdo publicidade/ televisdo. In: DUARTE, Elizabeth Bastos & CASTRO, Maria Lilia Dias
de. (organizadoras). Televisdo: Entre o mercado e a academia II. Sao Paulo: ed. Sulina, 2007.

7' O “Repérter Esso” comegou a ser radiofonizado no Brasil em 1941, sob o clima da Segunda Guerra.
Politicamente, a sintese radiofonica era marcadamente a favor dos Aliados. Na TV, o “Repérter Esso”
permaneceu no ar entre o comeg¢o dos anos 50 e o final da década seguinte.

1 Segundo Luciano Klockner, foi instalada em 1957 uma Comissdo Parlamentar de Inquérito (CPI) para
discutir a influéncia da Shell e da Esso durante a campanha de nacionalizag¢do da exploracio do petréleo.
Concluida em 1959, as investigacdes demonstravam que a agéncia de publicidade McCann-Erickson,
ligada a Esso, controlava as verbas publicitdrias e as canalizava quase totalmente para os veiculos que
expressavam opinides favordveis as multinacionais. Cf. KLOCKNER, Luciano. O Repdrter Esso: a
sintese radiofonica mundial que fez historia. Porto Alegre - RS: AGE/ EDIPUC, 2008.

23 Vale lembrar que, para Armand e Michele Matterlart, embora ndo sendo uma criagcdo brasileira, o
género novela foi fundamental no processo de consolidagdo do meio TV no Brasil. Cf. MATTERLART,
Armand & MARTTERLART, Michele. O carnaval das imagens: a ficcdo na TV. Sdo Paulo: Brasiliense,
1998.

7 Cf. ORTIZ, José Mario. op. cit,. pig 42-45.
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O certo é que, para as empresas de publicidade, aqueles niveis de audiéncia
passaram a ser a principal mercadoria oferecida pelos canais de televisdo e foi a partir
deles que as verbas publicitdrias passaram a ser distribuidas e valorizadas. Ao mesmo
tempo, a sistematizacdo das relacdes comerciais entre os veiculos, as agéncias e as
produtoras de comerciais, promovida por leis como a 4.680, contribuia para o
amadurecimento do setor publicitdrio e também das emissoras de TV.

Essa nova realidade obrigava o conjunto audiovisual brasileiro a reorganizar as
relacdes e as interdependéncias entre os diferentes veiculos (cinema e TV, sobretudo) e
suportes (publicidade, destacadamente). O alinhamento entre as producdes
cinematografica, televisa e publicitdria, no entanto, foi muitas vezes um processo
atravessado por conflitos de ordem ideologica e estética. Como durante os anos 1950,
quando se iniciou a televisao no Brasil, a tentativa de criacdo de um cinema industrial
da Vera Cruz foi a pique e a publicidade convivia com a acdo de grandes empresas
internacionais como a McCann-Erickson, todos estavam em busca de uma maior
profissionalizacdo, de uma redefini¢do das suas formas e espacos de acdo na sociedade e
nesses movimentos alguns dilemas se apresentaram. Assim, com o encerramento do
ciclo da Vera Cruz, por exemplo, a televisdo brasileira passou a conviver com um
cinema intensamente envolto em questdes politico-culturais que marcavam o ambiente
nacional entre as décadas de 1960-70.

Nesse jogo, a relacdo entre estética e €tica colocada pelo Cinema Novo nio se
harmonizaria facilmente com os interesses comerciais que impulsionavam o meio TV.
Esses interesses contribuiram para que a TV, no processo de consolidagdo de sua
proeminéncia como veiculo de comunicacdo de massa, tivesse sua imagem quase que
constantemente associada a alienacdo. Espaco marcado pelo fait-divers, a TV foi muito
rapidamente vinculada por seus criticos a um esquema de desmobilizacdo das agdes
politicas ao passo que o cinema, destacadamente as producdes realizadas sob a égide do
cinemanovismo, buscava consolidar-se como um campo a mais para a arte e para a
contestacao.

O fechamento da Vera Cruz, por outro lado, expds a realidade econdmica da
inddstria cinematogréfica no Brasil. A despeito do ciclo cinemanovista, a instabilidade
financeira era uma situacao constantemente incomoda a muitos profissionais do cinema.

Nessa conjuntura, tanto a TV quanto a publicidade — que apesar dos desafios e
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problemas viviam dias de expansdo — trouxeram do cinema diversos equipamentos e
pessoal especializado. Foi assim que muitos profissionais acostumados ao trabalho com
o cinema (fotégrafos, iluminadores, cendgrafos, atores, etc.) emprestaram seus
conhecimentos a producgdo publicitdria televisiva e também cinematogréfica. Em certa
medida foi esse processo de importacdo de cérebros e mdquinas que conferiu aos
filmetes publicitarios o que havia de melhor em termos de tecnologia de producio e
linguagem visual.

Essa realidade se deu, também, porque importantes nomes dentro do grupo dos
chamados homens do cinema (diretores, atores, fotdgrafos, sonoplastas, roteiristas)
trabalharam direta ou indiretamente, com o ramo publicitdrio, mesmo quando estavam
mais concentrados nas atividades do cinema. Do mesmo modo, profissionais ji em
evidéncia no conjunto audiovisual brasileiro perceberam na publicidade uma
possibilidade de fuga da instabilidade (financeira, também) vivida pelo trabalho com a
arte cinematografica.

Segundo José Mario Ortiz, importantes roteiristas de cinema, caso emblematico
€ o do Leopoldo Serran, tém sua formacdo — na auséncia de espacos mais permanentes
de trabalho — forjada num didlogo intenso entre a pratica da leitura de roteiros e a

roteirizacao de briefings de textos publicite’lrios275.

Como dissemos, a ida desses profissionais do cinema para a produgdo televisiva
e publicitaria desenvolveu-se muitas vezes sob o olhar critico, sobretudo dos que
estiveram perto das propostas do Cinema Novo ou da Esquerda politica. Um dos casos
mais significativos desses dilemas (que em certo sentido pode ser entendido através da
l16gica dos conflitos que se estabelecem entre a arte e o mercado) foi o vivido pelo

dramaturgo Oduvaldo Viana Filho, depois que passou a escrever textos para a V.27

> Ramos nos informa que Serran roteirizou, entre outros, Dona Flor e seus dois Maridos (Bruno
Barreto, 1977), Bye Bye Brasil (Caca Diegues, 1979), Eu te Amo (Arnaldo Jabor, 1980), Faca de dois
Gumes (Murilo Sales, 1989). Cf. RAMOS, José Mario Ortiz. op. cit.

216 Oduvaldo Viana Filho, o Vianinha, teve sua formacao profissional construida numa relagdo préxima
com diversas organizacdes de esquerda, particularmente com o PCB (Partido ao qual se filiou ainda
jovem). A mais-valia vai acabar, seu Edgar (1961), Chapetuba Futebol Clube (1959) sdo textos que
Vianinha fez para o teatro e que deixam nitidas suas posi¢des politicas e as suas criticas a realidade
brasileira. A sua ida para a Rede Globo de Televisao, onde trabalhou também com textos humoristicos,
colocou-o diante de um fogo cruzado. De um lado, era acusado de compactuar com a emissora; tida por
muitos membros da esquerda como a defensora do sistema ditatorial reinante no pais. Ao mesmo tempo
era atacado pelos criticos que nio aceitavam facilmente sua adesdo ao humor. Embora tenha afirmado
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Em 1979, Glauber Rocha, combativo como sempre, denunciava e lamentava
esse processo de “desvio” dos artistas-intelectuais que comegavam a atuar no campo

televisivo, abandonando suas posturas estéticas e ideoldgicas:

os intelectuais préximos do Partido (Comunista), cujos nomes calarei,
uma vez que ele nao € mais legal, se corromperam completamente. A
maior parte dos atores, dos diretores, dos roteiristas etc., foram
trabalhar na Globo, sob a ditadura do General Médici. Corromperam-
se politicamente e igualmente no plano estético: um desastre.
Venderam-se a Roberto Marinho por uma soma médica.””’

Seja como for, o rearranjo entre a publicidade, o cinema e a televisdo,
promovido pela modernizagdo do conjunto audiovisual brasileiro, levou o cinema a se
apropriar da publicidade, entre as décadas e 1960-80, como estratégia para a divulgacao
das produgdes. Aqui estamos diante de um movimento que se estabeleceu de forma
conflituosa; pois, ainda inspirados pelo ideal dos cinemanovistas, alguns cineastas t€ém
dificuldades em perceber suas obras, fundamentadas numa estética de reflexdo e
contestacdo, sendo apresentadas como objetos a serem devorados pelo publico adepto
da sociedade de consumo. Sentem (e sofrem) o desvirtuamento de suas criagcdes quando

estas sdo apresentadas como mercadorias.

reiteradas vezes que humor e politica ndo sdo excludentes e que a televisdo ndo € naturalmente alienante,
apenas recentemente os trabalhos televisivos do Vianinha tém recebido maior atengdo por parte de
estudiosos; e textos — como os que escreveu para episddios de “A grande familia” — passam também a
ser tema de debate em torno da importancia e do alcance da obra e da critica feita por ele. Segundo
Sandra Pelegrin, “a teledramaturgia seria interpretada pelo dramaturgo como uma modalidade de
trabalho privilegiada, uma alternativa para driblar a censura que cerceava as atividades teatrais e de
abrir novas possibilidades de popularizacdo de sua arte. (...) Vianinha, sempre que tinha oportunidade
ressaltava que a comicidade tornava a critica muito mais perspicaz e a televisdo despontava como
espaco de reconhecimento das relacdoes humanas e da reiteracdo de determinados valores”. (Cf.
PELEGRIN, Sandra de Cissia de Aratjo. A teledramaturgia de Oduvaldo Viana Filho: Da tragédia ao
humor: a utopia da politizagdo do cotidiano. In. Didlogos, DHI/ UEM, v. 5, n® 1.2001. p. 253.).

27 Trecho de entrevista de Glauber Rocha, realizada por C. A. M. Pereira e H. Buarque de Holanda,
publicada no Nuevo Cinema/ Pesaro, Brasile “cinema novo” e dopo, Veneza, Marsilio Editori, 1981, p.
246. APUD. MATTERLART, Armand & MARTTERLART, Michele. O carnaval das imagens: a fic¢do
na TV. Sao Paulo: Brasiliense, 1998. p, 118.

E vilido lembrar que, ainda no ano de 1979, Glauber Rocha assumiu o comando do programa
“Abertura”, que foi ao ar de fevereiro daquele ano a julho de 1980, na extinta TV Tupi. Compondo uma
metalinguagem do processo de abertura politica, esteticamente, o programa propunha o deslocamento do
olhar televisivo — centrado no glamour e na “limpeza” da imagem — promovendo uma viva interagao
com o telespectador através da importacdo das experiéncias cinematograficas e estéticas do proprio
Glauber, com enquadramentos e didlogos marcados pela abertura as improvisagdes e a criatividade. (Cf.
MOTA, Maria Regina de Paula. A épica eletronica de Glauber - um estudo sobre cinema e TV. PUC- SP-
1998. Tese de Doutoramento).
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Por outro lado, a reciproca é verdadeira: A publicidade também se apropria do
cinema. Nesse caso, no entanto, inexiste conflito ou ‘“crise de consciéncia”. As
inovacdes tecnoldgicas, muitas vezes rejeitadas e discutidas pelos cineastas, serdo
desejadas e incorporadas a publicidade sem ‘“dramas existenciais”. Algumas
publicidades aproximam-se abertamente da linguagem estética dos filmes. Imitam o
cinema, com seus enquadramentos, suas marcas, fotografias, narrativas e recursos.
Constroem, também, enredos francamente inspirados em filmes. Pegam carona na fama
de atores, personagens e roteiros, colando-se aos icones cinematogrificos com
profundidade.

Ilustrativamente, essa realidade de apropriacdo que a publicidade faz do cinema
pode ser capturada no comercial “sete carros e um destino”, feito para a linha de
automoveis Volkswagen, no comeco da década de 1970. A organizagdo das imagens e a
estruturacdo narrativa sdo abertamente citacdes de um dos grandes sucessos do cinema
hollywoodiano da década de 1960, como podemos ver nos frames apresentados abaixo

(imagens 36, 37.)

‘VOLKSWAGEN
ORGULHOSAMENTE

Imagem 37

O fato é que, partiddria das inovagdes, a publicidade comporta-se como uma
producdo aberta a vanguarda. A novidade — como ag¢do estética - ndo a assusta, mas, ao
contrdrio a atrai e alimenta. E assim que a publicidade incorpora em suas produgdes
novas expressoes audiovisuais, novas estruturas narrativas, (a exemplo do videoclip).
Do mesmo modo, ji na década de 1960, como num movimento metalingiiistico, a
publicidade produziu comerciais acerca dos comerciais ou com referéncias diretas a

prépria TV. Tudo isso num momento em que os bastidores eram uma espécie de espagco
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a ser escondido dos olhos do espectador e a exibicdo dos making off era ainda algo
incomum.”’®

Obviamente, essa acdo de didlogo e interesse do setor publicitirio ndo esteve
restrita as coisas dos mundos do cinema e da televisdo. No caso da musica, por
exemplo, desde os tempos do rddio, ela ocupava um lugar central nas campanhas
publicitarias. Diante da hegemonia da voz, a fabricacdo dos jingles e a repeticdo dos
slogans eram o mais comum e eficiente caminho para conferir for¢a aos andncios.

Como também no meio TV a sonorizagdo € elemento indispensdvel, a
profissionalizacdo da televisdao e da publicidade televisiva, ao longo das décadas de

1960-80, dinamizou as interacdes entre esses diferentes elementos do conjunto

audiovisual, na medida em que permitia novos espacos de visibilidade e significacdo da

7 Apenas como ilustracio, descrevemos dois comerciais que elucidam aspectos da relagio
metalingiiistica que por vezes era utilizada pela producgdo publicitaria. No primeiro comercial, produzido
ainda do comego dos anos 60, duas garotas-propaganda se preparavam pra entrar em cena e anunciar os
novos sabonetes “Lever”. O comercial € roteirizado pra dar ao telespectador que impressio de que tudo é
natural. O estidio de TV é mostrado em prepara¢do para um programa ou mesmo para um comercial.
Cendrios sao montados, pessoas se movimentam, equipamentos sao testados. Enquanto isso, as garotas
conversam como se o comercial ainda nao estivesse no ar. Elas chegam diante da bancada onde estao os
sabonetes. Uma das garotas cheira um sabonete e diz:

— Hummm! Gostoso nio é?

Ao que a outra responde:

— E!! Pena que a TV néo transmita perfume.

— Mais pena ainda que nio tenha cores.

De sua sala, pelo microfone, o diretor chama a atenc¢do de todos:

— Atencdo estidio! Atencdo meninas! Vamos preparar o comercial do novo sabonete Lever!

Uma das garotas aproxima-se de um microfone:

— Al6!? Tem um problema aqui: como € que nés vamos mostrar essas cores?

A outra garota complementa:

— Vocé precisa ver! Sao lindas.

— Estd bem. Vao arrumando o stand que eu ja desgo.

O comercial se desenrola com o diretor recomendando que as garotas apresentem os sabonetes a partir de
analogias: o azul € azul como o céu, o verde € como as cores da natureza e o rosa € como uma rosa
mesmo. (cf. Associacdo Nacional Memdria da Propaganda. 50 Anos de propaganda na televisdo: os
premiados. Porto Alegre- RS: Memoria da Propaganda, 2004. colecdo em dez volumes. Formato: Digital
Video Disc. Disco 1)

Noutro comercial, esse j4 no comego dos anos 80, uma musica suave e romantica soa, enquanto uma
mulher caminha pela praia. Logo depois aparecer um automével e uma narragcdo em off se inicia:

— Eu acho que j4 assisti (sic) esse filme! E outro comercial de carro na praia. Eu sabia!

A partir daf a narracdo descreve as caracteristicas do carro (Spazio, da Fiat), enquanto o automével .

No fim da publicidade, a narragdo volta a comentar o roteiro do comercial:

— Agora s0 falta ele descer, os dois ficarem juntinhos na praia enquanto a cimera se afasta.

A assinatura da peca (“O filme ¢é igualzinho aos outros, mas o carro ndo”) deixa entrever que publicidade
transitava com naturalidade pelas miltiplas imbricagdes entre o discurso publicitario e as producdes que
pontuavam o cendrio audiovisual. (cf: Associacdo Nacional Memdria da Propaganda. Historia da
publicidade do automovel no Brasil. Porto Alegre- RS: Memdria da Propaganda, 2004. (cole¢do em trés
volumes. Formato: Digital Video Disc. Disco 1).
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producdo musical brasileira. Foi assim que, diversos artistas estiveram, de forma mais
ou menos intensa, envolvidos com diferentes momentos da producdo publicitaria (Tom
Z¢ foi redator da agéncia DPZ, a banda “Os Mutantes” fizeram campanhas para uma
marca de combustivel, Zé Rodrix e Renato Teixeira compuseram jingles, sucessos
musicais — como “Louvacdo” de Gilberto Gil — foram usados em comercias, para citar
apenas alguns exemplos).

Esse conjunto de trocas e aproximagdes entre as producdes publicitaria,
televisiva, cinematografica e musical contribuiu, certamente, para que a criacao
publicitéria brasileira comecasse a ser reconhecida também fora do pafs, ja a partir do
comego dos anos 1970, quando a participacdo dos nossos publicitdrios em festivais
renomados ganhou mais organizagdo € os primeiros prémios internacionais foram

conquistados.

Em certo sentido, portanto, o setor publicitidrio — por sua for¢a econdmica, pelo
enclave que a caracteriza no jogo de interesses entre os diferentes veiculos de
comunicacdo, por sua reconhecida habilidade de interagir com o momento historico e
por sua capacidade de atuar como uma bricolagem das demais expressdes audiovisuais
— foi um catalisador das transformagdes que se operavam no cendrio audiovisual
brasileiro entre as décadas de 1960-80.

Esse conjunto audiovisual, como um todo, e o discurso publicitério,
particularmente, opera constantemente com questdes referentes ao Brasil, como vimos,
mas também aos brasileiros. Como tal, através dele, abri-se a possibilidade de tocarmos

em diversas dimensdes da nossa historicidade, do nosso “jeito de ser”.

Nas publicidades analisadas a seguir, as problemdticas referentes a maneira
como o discurso publicitirio opera com elementos da identidade do ser brasileiro
compdem o tema central das discussdes e tem como dpice a rememora¢do do comercial
dos cigarros Vila Rica, protagonizado pelo ex-jogador de futebol Gerson, cuja sentenca
13 ”» z . . ~

gosto de levar vantagem em tudo” acabou tornando-se uma espécie de jargao
negativo, porém em grande escala aceito, pertencente — ou tradutor — do “jeito de ser”

do brasileiro.
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“Onde hd uma bola, hda um brasileiro. Onde hd um brasileiro hd um fusca”.

Essa frase assina uma publicidade
do final dos anos 70. No comercial,
em BG, ouve-se a “narracdao” de
uma partida de futebol. Em
situacOes variadas (na rua, no
trabalho, em casa), vemos cenas de
homens e mulheres que, em

condi¢cdes sociais diversas (nem

Imagem 38

todos com a  ‘“caracteristica
habilidade brasileira para o futebol”), tomam contato com uma bola. Hilariamente, a
“cobranca de uma falta”, resulta num golaco e a pelota acaba encacapada num Fusca
que, de capd aberto, transitava, aparentemente alheio a tudo que estava acontecendo
(imagem 38.).

A descri¢do acima € uma referéncia a apenas um dos vdrios comerciais que,
provavelmente, todos conhecemos e que usam o futebol como pano de fundo para o
desenvolvimento dos seus temas. Nessa publicidade, a VW coopta o imagindrio do
futebol como uma espécie de sintese representativa do brasileiro para, logo em seguida,
catapultar a projecao do Fusca como um outro elemento que, simbolicamente, domina o
cendrio e o imagindrio do que € ser Brasil. Assim, aquela frase que encerra o comercial
inicia, a0 mesmo tempo, um jogo de aproximacao e referéncia entre dois objetos (a bola
e o Fusca) que trariam em si a capacidade de elucidar alguns marcos referenciais do
Brasil, do brasileiro.

Independente da forca que esse novo simbolo (o Fusca) assumiu no imagindrio
coletivo como tradutor da nossa singularidade, todos sabemos que ndo somente a
publicidade utilizou-se do futebol para tornar diziveis e visiveis idéias e valores acerca
de nés mesmos. Praticamente desde que chegou ao Brasil, que o esporte bretdo foi
abordado como uma marca no nosso tecido identitério, ele emprestou suas simbologias,
seus personagens, seus idolos, sua forma de expressdo para diferentes programas de

televisdo, pecas teatrais e producdes cinematograficas.
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Também a politica aproximou-se do futebol, como demonstrou a intensa
utilizacdo da conquista do “Tri”, em 1970, feita pelo governo de Emilio G. Médici.
Naquele momento, a apropriacdo do universo do futebol em prol do discurso politico
dos militares foi tdo bem estruturada que gracas as muitas repeticdes a que fomos
submetidos, imagens do presidente recebendo os campedes ainda hoje reverberam em
nossas memdrias.

Poucos sabem, no entanto, que nesse caso especifico da vitéria na Copa de 1970,
a aproximagdo entre os discursos politico e publicitario foi mais intensa do que
pensamos num olhar mais apressado. E o que ilustra, exemplarmente, o episédio do
sucesso musical “Pra Frente Brasil”, espécie de “hino oficial” da conquista. Como
sabemos, aquela cancdo foi transformada num dos mais expressivos simbolos dos
discursos ufano-otimistas do governo Médici e que continuou sendo bastante divulgada
ou citada mesmo apds o periodo do “Milagre”, como no caso da campanha “Este é um
pais que vai pra frente”, veiculada a partir de 1976, ja no governo de Ernesto Geisel. As
aproximacoes (Brasil-selecao, Brasil-nacdo, Brasil-coracdo) feitas ao longo da letra
daquela canc¢do poderiam, inegavelmente, ter partido de alguma das instancias que
governavam o pais naqueles anos.

O que por vezes nos escapa naquele episodio do sucesso de “Pra frente Brasil”,
de acordo com Jairo Severiano e Zuza Homem de Mello, é que a musica foi produzida,

inicialmente, apenas como parte de uma campanha publicitaria.

0 mais curioso — afirmam os autores — ¢é que esta
composic¢do era a principio um simples jingle, encomendado por uma
cervejaria patrocinadora das transmissdes esportivas. Mas a vibragao
que “Pra Frente Brasil” despertou nos noventa milhdes de brasileiros,
citados em seus versos, transcendeu sua fungdo promocional,

transformando-a no hino da sele¢io *°.

Nessas imbricagdes entre o discurso politico e o publicitdrio, no entanto, 0 mais
comum era que o segundo se apropriasse do primeiro, sobretudo durante o periodo do

“Milagre”, quando o sentimento de esperanca no futuro foi constantemente estimulado

i SEVERIANO, Jairo & MELLO, Zuza Homem de. A cang¢do no Tempo: 85 anos de miisica brasileira.
(vol 2, 1958-85). Sédo Paulo: editora 34, 1998. p. 155-156.
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pelo governo. Assim, pegando carona em muitos dos recursos utilizados pela AERP
(que pautava suas campanhas primordialmente em duas esferas tematicas: as questdes
de natureza educativa ou os valores da ética e da moral do brasileiro), diversas empresas
perceberam que, naqueles tempos de orgulho nacional, fomentar a sensacdo de
pertencimento, fortalecendo lacos de identificacdo entre os seus produtos e o povo, era
uma competente estratégia para impulsionar vendas e, sobretudo, reforcar marcas e
mercadorias a partir de valores apoiados em argumentos ndo diretamente associados a
racionalidade econOmica.

Para os homens de negdcios que usavam a mesma estrutura discursiva
implantada pela AERP — e se aproveitavam do clima de esperanga e confianca no
porvir que ela propagava — era relativamente fécil livrar-se das acusag¢des de que
estariam fazendo propaganda do governo. Isto porque a propria Assessoria negava que
fizesse propaganda politica.

Na verdade, oficialmente, o 6rgdo fora criado para assessorar o Presidente da
Republica nos assuntos de comunicacao social”™. Com esse subterfigio, evitava-se que
a Assessoria fosse imediatamente compreendida como um novo Departamento de
Imprensa e Propaganda (DIP), 6rgdo responsavel por uma propaganda chapa-branca
durante o Estado Novo Varguista.

Esquivando-se da referéncia direta a esfera da propaganda politica, a AERP
forjou uma série de expressdes que pretendiam balizar as suas agdes. Desse modo,
dizeres como “motivar a vontade coletiva para o esforco nacional de
desenvolvimento”, “mobilizar a juventude”, “fortalecer o cardter nacional”, foram
constantes nos diversos eventos desenvolvidos sob os auspicios do (’)rgﬁo.281

A aproximacdo entre o setor publicitario e a AERP, no entanto, ndo se pautou
apenas por essa afinidade ideoldgica e/ou estética que atravessava os dois campos. A

propria estrutura de produgdo dos filmetes propagandisticos contribuia para que a 16gica

20Ct. Decreto n° 62.119, de 15 de janeiro de 1968. Versdo eletronica disponivel em:
http://www6.senado.gov.br/legislacao/ListaPublicacoes.action?id=193286 (data do tltimo acesso, 03/ 02/
09).

2! para uma maior aproximacao com a histéria da AERP, ver: FICO, Carlos. Reinventando o otimismo:
ditadura, propaganda e imagindrio social no Brasil. Rio de Janeiro: Editora Fundagdo Getilio Vargas,
1997. (particularmente o capitulo “A criacdo de uma agéncia de propaganda’). Do mesmo autor, ver
também: Espionagem, policia politica, censura e propaganda. In: FERREIRA, Jorge & DELGADO,
Lucilia de Almeida Neves. (orgs.). O tempo da ditadura: regime militar e movimentos sociais em fins do
século XX. Rio de Janeiro: Civilizagao Brasileira, 2003. (O Brasil republicano; v. 4).
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e os interesses publicitdrios estivessem diretamente envolvidos nas campanhas. Carlos
Fico descreve assim o modus operandi da AERP, no que se refere a organizacdo das
campanhas e a realizacdo das propagandas, destacadamente no periodo em que foi

comandada por Otdvio Costa, durante o governo Médici:

Vivia-se uma fase de grande desenvolvimento dos meios de
comunicacdo no pafs, especialmente a televisdo que logo poderia
transmitir em cadeia nacional e em cores. Otavio Costa optou por
produzir “filmetes” — como ele dizia — curtos, com narrag¢do breve,
com imagens elaboradas e um ‘“gancho musical” que prendesse o
telespectador. (...) A Aerp, porém, ndo lidava com a produgdo dos
comerciais. Otdvio Costa criou uma sistemdtica que também seria
observada pelo seu sucessor, Toledo Camargo, j4 no governo Geisel.
O tema era apresentado a um grupo de empresas cadastradas em trés
reunides concomitantes, no Rio de Janeiro, em Sdo Paulo e em
Brasilia, e todas as produtoras, posteriormente, deveriam apresentar
uma proposta. Apenas uma era escolhida. Com isso a Aerp
beneficiava-se das técnicas mais modernas disponiveis no mercado
publicitdrio e, logo, um padrio se estabeleceu: empresdrios

. 282
encomendavam filmes “como os da Aerp”.”®

Como se percebe, o proprio setor empresarial validava o modelo de propaganda
da AERP e desejava ver seus produtos e marcas sendo anunciados em campanhas
publicitarias que seguissem esse modelo, que mobilizassem o mesmo campo de valores,
que tocasse as mesmas sensibilidades.

Nem a AERP nem o setor publicitdrio, obviamente, punham suas campanhas no
ar sem antes buscar uma leitura do que estava acontecendo nos diversos espacos sociais.
Era preciso dialogar com elementos norteadores do jeito de ser do brasileiro. Era
necessario aproximar-se do imagindrio coletivo, abordando-o de uma maneira que os
valores disseminados pudessem ser movimentados, sem conflitos, minimizando as
possibilidades de distor¢dao ou de dubiedade. Segundo Fico, Otdvio Costa identificara
algumas caracteristicas como fundantes do cardter nacional do brasileiro, como a
hospitalidade, a cordialidade e o otimismo. Esses eram valores que poderiam e deveriam

ser tocados de maneira mais insistentes nas campanhas.

2 FICO, Carlos. Espionagem, policia politica, censura e propaganda. In: FERREIRA, Jorge &

DELGADO, Lucilia de Almeida Neves. (orgs.). O tempo da ditadura: regime militar e movimentos
sociais em fins do século XX. Rio de Janeiro: Civiliza¢do Brasileira, 2003. (O Brasil republicano; v. 4), p.
197.
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Ainda de acordo com as leituras da sociedade brasileira feitas pelo Otdvio costa,
no entanto, além daqueles valores o brasileiro se caracterizada, também, por um
apurado senso de ridiculo; uma inclinacio para o humor, para a jocosidade
materializada na habilidade de “brincar” com as coisas. Por isso, os riscos de uma
campanha “chapa-branca” eram enormes, pois elas poderiam ser rapidamente
desvirtuadas pela populacio. E dessa leitura que surgiram as campanhas da AERP, que
se caracterizavam pelo discurso tergiversante, evitando falar diretamente das questdes

do poder e da exaltacdo do regime ditatorial.**

Esse senso do ridiculo (ou de ridicularizacdo), esse viés de humor, muitas vezes
evitado na esfera politica tanto pela Direita quanto pela Esquerda, foi, no entanto,

reiteradamente explorado pela publicidade284

. De fato, a prépria televisdo tomara a
comicidade como um elemento central de suas exibicdes desde as primeiras décadas que
chegou ao Brasil*®’. Aparentemente, aos olhos dos profissionais do setor publicitério, a
férmula do humor era bastante eldstica e por isso tinha a vantagem de poder ser pano de
fundo para o antincio de uma gama variada de produtos e servicos. Ao mesmo tempo,
como dissemos, o humor confere leveza aos comerciais tirando-lhes o peso das
descricdes e argumentacdes racionalizadas sobre as supostas vantagens daquilo que se
anuncia.

Nao por acaso muitos dos comerciais que chamam a atencao do publico em geral
e que se estendem na memoria, sdo muitas vezes comerciais de feicdes comicas. O que
pensamos € que dialogar com aquilo que faz um povo rir pode ser elucidar um pouco da
sua formacao; pode nos ajudar a entender como dimensdes do “jeito de ser” desse povo
foram histdrica e culturalmente dadas a existir.

E claro que esse jeito de ser ndo deve ser entendido como uma construgio
natural e inocente, descolada das vivéncias histdricas, das relacdes de forca, que lhes

atravessam e lhe conferem a condicdo de verdade. Por sensatez, precisamos estar

atentos ao fato de que a compreensdo da “identidade nacional” deve ser articulada a

283
284

Idem.

Na colecao de comerciais de automdveis organizada pela Associacdo Nacional Memoéria da
Propaganda, hd um capitulo dedicado apenas aos comerciais de humor. Histéria da publicidade do
automovel no Brasil. Porto Alegre- RS: Memoria da Propaganda, 2004.

285 Segundo Bia Braune & Rixa, “o primeiro quadro de humor da nossa TV foi ao ar ao vivo em 1950,
no dia da estréia do novo veiculo”. Cf. XAVIER, Ricardo (Rixa) & BRAUNE, Bia. Almanaque da TV:
historias e curiosidades dessa mdquina de fazer doido. Sao Paulo: Ediouro, 2007 p, 200.

201



aceitacdo das lutas pelo poder que pontuam a nossa historicidade. Em certo sentido, essa
identidade s6 passa existir a partir da apropriacdo e da (re)significacdo que o Estado faz
do popular, como informa o Renato Ortiz.”, e/ou das significacOes mentais, sintéticas e
abstratas que constantemente realizamos para dar conta das nossas experi€ncias

. . . - . 287
socialmente mais profundas e efetivas, como nos propde Durval Muniz*®’.

Como no anudncio citado no inicio desse capitulo, aquelas trocas entre a
publicidade, o humor e a identidade aparecem em muitos comerciais veiculados entre as
décadas de 1970-80. E o que ocorreu com uma campanha protagonizada pelo repérter
Realli Jr. e exibida em 1980. Os comerciais — que mostravam automéveis FIAT em
paises da Europa — ficaram bastante conhecidos e para alguns especialistas do ramo
publicitdrio foram um dos responsdveis pelo melhora da imagem da marca frente ao
mercado nacional ™,

Produzidos no Velho Mundo, geograficamente trés filmes marcaram aquela
campanha: um rodado na Franca, um outro na Italia e o ultimo na Alemanha (Ocidental,
como se verd em destaque na legenda). Rafael Sampaio descreve da seguinte forma os
anuncios da campanha: “engracadissimos, os comerciais mostravam o reporter Realli
Junior tentando passar a conversa em um guarda alemdo, deitado no meio da rua em
Paris e entre uma tipica familia italiana que brigava o tempo todo » 289

Quando os comerciais foram produzidos, a exportacdo de automdveis brasileiros

apenas dava os seus primeiros passos. Por isso, além da FIAT, outras montadoras, como

N

6 Sobre as questdes referentes 2 “identidade nacional” em Renato Ortiz, cf.: A moderna tradi¢cdo
Brasileira. Sdo Paulo: Brasiliense, 1991; do mesmo autor, ver também: Cultura brasileira e identidade
nacional. Sdo Paulo: Brasiliense, 1994.

7 Para um olhar sobre a constru¢io da identidade em Durval Muniz de Albuquerque Jdnior, ver. A
invencdo do nordeste e outras artes. Recife: FIN, ed. Massangana; Sao Paulo: Cortez, 2001.

28 De modo geral, no mercado brasileiro, ao longo dos anos, as marcas foram identificadas a partir de
olhares superficiais e em grande medida frutos de estigmas que alocavam cada montadora num espectro
especifico de identificacdo. Assim, a Volkswagen era entendida como a mais robusta, mas valente,
embora, a partir da década de 1970, muito comerciais abordassem a afetividade com a qual os
“brasileiros” se relacionavam com seus carros, a marca pouco privilegiava, em suas publicidades, a
dimensdo estética dos seus automéveis (excecdo feita ao Karmann Ghia). A Ford, por sua vez, era a
elegante e bela fabricante de automoveis de luxo, como o Landau. A Fiat, por outro lado, era a mais
fragil, com aspectos técnicos que ndo inspiravam muita confianca, embora fosse inovadora em questdes
como espago interno, economia e tivesse sido a primeira a adotar o motor transversal. A Chevrolet era
conhecida pela poténcia, em modelos como a linha Caravan. Obviamente, as montadoras esfor¢avam-se
para descartar os aspectos negativos que esses estigmas colavam nos seus produtos e, a0 mesmo tempo,
refor¢avam e disseminavam os valores que julgavam importantes para uma imagem positiva das marcas.
2 SAMPAIO, Rafael. Propaganda de A e Z: como usar a propaganda para construir marcas e
empresas de sucesso. Sdo Paulo: Campus, 2003, p. 125.

202



a VW?" também fizeram filmes anunciando que seus carros estavam sendo
comercializados no exterior.

No cendrio econdmico, entre o final dos anos 70 e o comego da década seguinte,
o brilho do “Milagre” comegava a perder forca cedendo lugar as suas infelizes sombras,
vislumbradas no endividamento externo do pais. No plano politico, por sua vez, os
discursos ufano-nacionalistas ainda estavam demasiadamente presentes. O certo de fato
€ que o Brasil, um tradicional exportador de produtos primdrios, ousava agora mostrar
— tanto nas publicidades quanto nos pronunciamentos oficiais — o nivel de
desenvolvimento que a sua industria alcancava, sendo capaz de produzir e exportar itens

como 0s automoveis.

Recorrendo a comicidade, as publicidades da campanha da FIAT conferiam
leveza a temas pertencentes ao universo economicista, como a exportacao de produtos
industrializados e o desenvolvimento econdmico— assuntos arduos, com um ar de
sisudez — e a0 mesmo tempo dialogavam com o humor, uma das nossas supostas
facetas identitdrias; afinal, embora falassem de exporta¢do, embora sejam filmes “do
exterior”, os comerciais foram produzidos para exibicdo no Brasil. Falam sobre o
mundo e sobre o Brasil para os brasileiros. Mas, como falam? Como exibem a imagem
de nés mesmos? Por outro lado, em sendo filmes que mostram o contato entre
brasileiros e europeus, como apresentam também essas outras identidades?

Dos trés filmes que compuseram a campanha da FIAT que foi ao ar em 1980,
dois constam na colecdo de comercias de automdveis organizada pela Associacdo
Nacional Memoria da Propaganda. Sao eles o filme italiano e o alemdo. No primeiro
comercial, Realli se aproxima de um FIAT estacionado pr6ximo a uma praga da cidade
de Roma (imagem 39). Identificando-se como sendo da televisdo brasileira, o repérter

fala em italiano e o filme € legendado. O motorista sai animado para dar uma entrevista

0 A Volkswagen foi uma das primeiras a exportar os carros produzidos no Brasil. Um dos comerciais da
marca, feito na segunda metade da década de 1970, mostra dois “marujos” com caras de atrapalhados
dentro do pordo de um navio carregado. Com uma lanterna na mao, eles observam os nomes dos destinos
que receberdo as encomendas. EUA, Alemanha, Kuwait... Curiosos, resolvem dar uma olhadinha no
carregamento. Descobrem que é o novo Passat. Um dos marinheiros exclama: “— td vendo!? E o Passat.
Estrangeiro é exigente mesmo. SO gosta do que é bom”. A narragdo “compre vocé também o carro mais
avangado do Brasil e exportado para mais de 40 paises”, fecha o comercial, enquanto nas legendas 1&-se:
“Passat. Sucesso no Brasil e o exterior”. Cf. Associacdo Nacional Memdria da Propaganda. Histdria da
publicidade do automovel no Brasil. Porto Alegre- RS: Memoria da Propaganda, 2004. DVD vol. 2.
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ap6s ser indagado sobre “o que o Sr. acha do FIAT Panorama brasileiro?” Logo
depois, seu pai interrompe a conversa porque quer aproveitar a ocasido pra saber algo
sobre sua familia que estd no Brasil. Pai e filho discutem, enquanto a equipe de TV
apenas observa. Os dois italianos continuam sua contenda pouco se importando com o
fato de estarem diante de estranhos. No fim, uma narracdo em off — “o mesmo carro
que vocé compra no Brasil faz sucesso em toda a Europa” — é acompanha pela imagem

do FIAT juntamente com a legenda: “FIAT. O que vai pelo mundo”. (imagem. 40)

Imagem 39

O jeito risonho da equipe de TV, sua postura tranqiiila, sem surpresas ou
desconforto, diante da “discussdo”, deixa transparecer a sensacdo de que os brasileiros
entendem com tranqiiilidade essas pequenas rusgas entre familiares, achando-as normais
e até engracadas, como se aquele fosse um acontecimento comum também no nosso

cotidiano.

O filme alemdo, que nos interessa mais de perto, também se inicia com a

identificacdo do lugar aonde o enredo se desenrola. O carro estd parado e a equipe de
\)’, y - - Imagem 42 o -
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TV se aproxima no momento em que um guarda de transito notifica o motorista
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(imagem. 41). Desta vez falando em alemao, Realli cumprimenta o condutor, que esta
acompanhado por uma jovem, se identifica (“aqui é a TV brasileira”) e pergunta: “o
que Sr. acha do Fiat com motor brasileiro?” (imagem.42). Com um ar de surpresa pelo
encontro e pela pergunta, o rapaz responde: “é moderno... versdtil... e tem um otimo
desempenho!” Enquanto o motorista fala, o guarda de transito aparece em plano
americano, com ar de reprovacdo. Interrompe a fala do motorista e — j4 numa tomada
aberta, onde se véem todos os personagens — dispara: “sim... sim... deu pra perceber”,

enquanto termina de fazer a notificacdo, muito provavelmente por excesso de

velocidade (imagem 43).

Ap6s essa fala, Realli se aproxima do policial, segurando-lhe o braco (imagem
44). Falando em portugués, o reporter dispara: “Seu guarda, quebra essa! Deixa pra
la”. Aparentemente desconcertado pelo gesto, o guarda exclama: “O que?”. O
comercial se encerra com uma narra¢do em off (“o mesmo carro que vocé compra no
Brasil, faz sucesso em toda a Europa”) e a legenda, a assinatura da campanha, “Fiat o

que vai pelo mundo” é repetida.

H Q’&
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A fala da locugdo € sobreposta a voz do
Realli e da garota que acompanha o motorista,

sugerindo que o comercial acaba, mas a

conversa continua. Enquanto a jovem olha
para o motorista, que estd com uma cara
surpresa, e exclama em alemio “ndo estou

entendendo nada!” (imagem. 45), o repérter

continua seu didlogo com o policial. Agora falando em portugués, Realli olha para o
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casal e dispara: “ele vai quebrar, ele vai quebrar... giienta (sic) a mdo que ele vai

quebrar”.

No cendrio interno, a campanha promovia, portanto, a circulacio de uma
“imagem européia” de um produto brasileiro. Como os produtos industrializados
europeus (do primeiro mundo de forma geral) estdo vinculados a um capital simbdlico
que lhes imputa um qué de superioridade, a associacdo produto brasileiro-mercado
europeu serviria como pano de fundo para alavancar a imagem da qualidade da marca
FIAT no Brasil.

Dez anos depois que esses filmes foram realizados, a FIAT retomou a

Lo . 291
campanha, com um anuncio de oportunidade

e embora as duas campanhas estejam
separadas por uma década, o mote dos comerciais € o inesperado, o encontro com o
inusitado. Conforme assinala Sampaio ao analisar os anuncios, “em todos os filmes se
destacava o espanto dos europeus diante de um carro que eles presumiam de seu
continente, mas que, na verdade, era brasileiro”*>.

Os encontros entre estilos de vida, culturas, diferentes, portanto, eram apenas o
background dos enredos. Na verdade, a surpresa deveria advir do fato de um automével
brasileiro ter sido importado pelos europeus. Mas, em todo caso, parece plausivel
perguntar o que, além do carro brasileiro circulando pela Europa, espantava os europeus
daqueles comerciais? O que de fato, os alemaes do comercial apresentado acima, por
exemplo, ndo entendiam afora o idioma no qual o Realli resolve falar? Nao parece
insensato afirmar que o que ndo se entende, para além da lingua, € a postura do reporter,
a maneira de agir do brasileiro. O que ndo se entende € a sua proximidade tactil com um

alemdo, particularmente com um guarda, simbolicamente, a materializacdo da

autoridade, a impessoalidade do Estado, o garantidor da ordem. O pegar no bracgo, o

1 Aproveitando a visibilidade que Sebastidio Lazaroni, entdo técnico da selegdo brasileira de futebol,
gozava gragas ao posto que ocupava. O técnico aparece sendo multado por um guarda de transito — em
plena Itdlia, palco da Copa do Mundo — por ter estacionado seu carro em local proibido. Identificando-se,
o técnico tenta argumentar com o policial para que este retire a multa. Como quem recorre ao imagindrio
de que “brasileiro € boa gente” para convencer o guarda, o treinador diz ser um brasileiro, o0 comandante
da selecao brasileira de futebol e que até o seu carro era brasileiro. O guarda, por sua vez, parece duvidar
que um sujeito chamado “Lazaroni” seja brasileiro, técnico da selecdo “canarinha” e que o automdvel que
dirige pelas ruas de Roma (um FIAT, afinal!) seja brasileiro. Incrédulo diante de argumentos tdo pouco
provaveis, o guarda mantém-se intransigente em sua decisdo, entrega a multa ao técnico e, com desdém,
cumprimenta-o em italiano: Piacere! Io soi lo Pappa (Prazer! Eu sou o Papal!).

*2 SAMPAIO, Rafael. Ibdem.
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“glienta a mdo que ele vai quebrar”, “esse passar a conversa” expdem um sujeito e um
jeito de agir e de ser incompreendido pelos europeus porque supostamente distantes das
suas proprias subjetividades, ou da maneira como ndés — os brasileiros — os
subjetivamos e os representamos.

Naqueles comerciais, além da representacdo do brasileiro, aparecem também
representacdes estereotipadas dos italianos (com seu jeito de falar exagerado e quase
ininterrupto, com gestos largos, suas expressoes afetadas) e dos alemaes (materializado
na sisudez, na “cara fechada”, do guarda e na fala segura e direta do motorista).
Portanto, se por um lado, como dissemos, a campanha promovia a circulagdo de uma
“imagem européia” de um produto brasileiro, por outro lado ela promovia também a
circulacdo de imagens identitdrias dos europeus com insinuagdes sobre os seus “jeitos
de ser”.

Ao mesmo tempo em que exibe o alemao sisudo e o italiano falante, aqueles
comerciais, expdem o brasileiro como um (su)jeito driblador, deslizante, que se esgueira
por espacos em filigrana, que ndo se incomoda ao ser flagrado em pleno ato de
trampolinagem como estratégia de sobrevivéncia, que faz dessa pratica, desse

“jeitinho”, uma das faces mais visiveis e diziveis do seu modo de ser.

Alguns anos antes da veiculacdo da campanha da FIAT, em 1976, um outro
andncio — daquela vez de cigarros e ndo de automdveis — ja havia exposto a “esperteza
do brasileiro”. Trata-se do comercial dos cigarros Vila Rica®”*, protagonizado pelo ex-

3

jogador de futebol Gerson, “o

canhotinha de ouro”. Nesse caso,
ndo € uma peca que pauta seu
enredo na leveza do humor, mas
ao contrario, € construida como
uma circunspecta entrevista. No
comercial, sem muita ginga de
ator, o ex-jogador segura 0 mago

de cigarros de uma maneira

for¢ada para permitir o enquadramento da logomarca. Acende um dos cigarros enquanto

293 . o . L
O comercial consta no acervo da Associagdo Nacional Memoria da Propaganda.
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cenas de suas jogadas pela selecdo brasileira durante a Copa de 1970 sdo rapidamente
exibidas. Ao mesmo tempo, a voz do entrevistador, de quem até aqui viamos apenas a
mao empunhando o microfone, apresenta o entrevistado: “Gérson, cérebro do time
campedo do mundo de 70, vocé que sempre fumou, por que Vila Rica?”. Numa tomada
aberta, enquanto Gerson oferece um dos seus cigarros ao entrevistador, revela-se o
ambiente da entrevista: uma sala residencial (imagem 46). A resposta de Gerson € dita
sem interrupcdes: “E dificil dizer porque se gosta de um bom cigarro, certo? Eu gosto
de Vila Rica porque ele é gostoso, suave e ndo irrita a garganta. Olha a cor desse
fumo! E o filtro longo! Suaviza mesmo”.

Enquanto Gerson fala, o cigarro é enquadrado em detalhes, exibindo pormenores
do fumo e do filtro. Depois disso, ele olha para a Camera, sendo enquadrado em Plano
Pr6ximo, e fecha o comercial: “Por que pagar mais caro se o Vila me dd tudo aquilo
que eu quero de um bom cigarro? Gosto de levar vantagem em tudo certo? Leve
vantagem vocé também. Leve Vila Rica”.

Embora um sutil ar sorridente escape durante a frase “Gosto de levar vantagem
em tudo”, a fala do Gerson ndo parece arrogante nem maldosa. Nem mesmo insinua a

malicia que, ao longo dos tempos, nela imputaram de forma enfatica. Seu sorriso

transparece mais simpatia que | Imagem47
esperteza ou malandragem. A
interpretacdo que o ex-jogador faz
do texto transcorre com
desafetacdo e o olhar por vezes
vacilante que lanca fora da camera

durante sua atuagdo (como se pode

ver na imagem. 47) deixa a
sensacdo que ele lia um texto que colocaram diante dos seus olhos ou que se dispersava
com a movimentacdo que a gravacao do comercial promovia ao seu redor.

O indisfarcdvel sotaque carioca realca os “erres” das palavras, enquanto Gerson
recita com concentracdo, mas sem grandes talentos de ator. Certamente, no comercial,
sua fala e sua expressdo corpdrea, ndo aparecem tdo convincentes quanto as suas

jogadas nos campos de futebol.
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Mesmo assim, a escolha do jogador para protagonista do comercial parecia
bastante acertada e fundamentada em diversos fatores. Em primeiro lugar, porque, como
dissemos, o comercial esti estruturado como se fora uma entrevista € nido uma
publicidade meramente ficcional. Em sendo assim, o que se busca exibir e enfatizar
naquelas palavras e imagens € a credibilidade do sujeito em detrimento da interpretacao
do ator.

Em segundo lugar, a escolha do Gerson estava acertada porque ele era,
verdadeiramente, um fumante. Mesmo quando ainda um atleta atuante, sua relacdo com
o cigarro nunca fora escondida. Era um sujeito sincero quando se tratava de temas
polémicos como a relagdo entre esportes e tabagismo. E certo que nos anos 1970 o
habito de fumar ndo estava ainda impregnado com a carga de negatividade de hoje. Em
todo caso, ndo era facil associar esportes, cigarros e saude e s6 com muito esforco os
discursos publicitdrios conseguiam éxito nesse caminho. Certamente, era mais fécil e
seguro associar o cigarro a posi¢des sociais e estilos de vida, carater e credibilidade.

Em terceiro lugar, a escolha do Gerson se encaixava a proposta da campanha
porque ele tinha uma imagem bastante conhecida nacionalmente e que, alids, ja havia
sido apresentada em outras publicidades294. O Gerson ndo era, portanto, um estreante
em campanhas publicitdrias. Além do mais, o jogador ganhara dos colegas o conhecido
apelido de “papagaio” gracas ao seu hébito de falar o tempo todo durante os jogos. Para
os companheiros em campo, sua fala tinha credibilidade porque expressava
conhecimento de causa. Se ele falava com propriedade de futebol porque jogava, falaria
com a mesma capacidade de cigarros, porque fumava. Gerson, portanto, era um
protagonista apropriado porque era justificivel movimentar sua imagem — de fumante,

de jogador, de homem — dando confiabilidade aos discursos que proferia.

Do mesmo modo, os comercias da campanha da FIAT de 1980, a despeito de se
apoiarem no humor, também traziam a seu favor, como argumento que dava suporte a
idéia de veracidade, um protagonista que se encaixava bem a proposta de conferir
credibilidade aos discursos. Afinal, sem dudvidas, o repérter Realli Jr. era um
profissional renomado, conhecido pelos brasileiros que se familiarizavam com o hédbito

de assistir 2 TV e que tinha a experiéncia de ser um correspondente internacional dos

% Em 1970, Gerson cedeu sua imagem para uma campanha de laminas de barbear.
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mais respeitados no Pais e no exterior, onde se desenrolam os comerciais. Além disso,
aquelas engracadas situacdes foram estruturadas para dar ao espectador a sensacdo de
que se tratavam de reportagens sobre o cotidiano, flagras da vida ordindria, capturadas
pelo reporter atento aquilo que ocorre no mundo ao seu redor.

Certamente, os comerciais da FIAT reverberaram pouco na memdria dos
brasileiros, sendo rapidamente esquecidos, apagados pelo tempo. O mesmo, no entanto,
ndo se pode afirmar em relacdo ao comercial do Gerson que repercute até os dias de
hoje.

De tudo que disse no comercial, no entanto, foi a sentenca “Gosto de levar
vantagem em tudo. Leve vantagem vocé também!” que se enraizou mais profundamente
na memoria brasileira. A sentencga descolou-se do seu contexto original e (re)significada
pelos jogos da historia ganhou vida prépria e, possivelmente, mesmo aqueles que nao
viram o comercial quando da sua exibicdo em 1976 devem ter ouvido falar na “Lei de
Gerson” — esse gostar de levar vantagem, de driblar, de se dar bem — como uma

maxima fundante do ser brasileiro.

Imediatamente, percebe-se que o (su)jeito brasileiro que € representado naqueles
comerciais da FIAT e dos cigarros Vila Rica € estruturado em desarmonia com 0s
discursos oficiais que o governo militar, sobretudo a partir de 1968, insistentemente
fazia circular em suas aparicdes pautadas nos valores da “ética”, do “cariter” e da
“honra”. Valores que eram disseminados pelos filmes da AERP e também por outros
dispositivos (como por exemplo as cartilhas diddticas de Organizacdo Moral e Civica
que, vinculadas ao idedrio da Seguranca Nacional, invadiram o cotidiano de criangas e
jovens estudantes das décadas de 1970-80 como manuais uteis a constru¢do do nosso
amor a pdtria, ao pafs, a nagdo).

Aquela campanha da FIAT — muito embora tenha ido ao ar no final da década
de 1970, ja no refluxo do periodo ditatorial, portanto — dialogava com um cendrio
sOcio-politico ainda pontuado pelo clima de austeridade e retidao, pautado no respeito a
“moral e aos bons costumes”, que a tanto custo os militares se empenharam em
disseminar no imagindrio social. Os comerciais ndo eram subversivos do ponto de vista
da politica institucional, ndo eram, certamente, uma critica ou ameaca ao regime

ditatorial. Por outro lado, eles punham em evidéncia aspectos de uma “identidade do
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brasileiro” nd3o alinhados as idéias de fortalecimento do cardter nacional, de
cumprimento da lei e manutencdo da ordem como prerrogativas necessdrias para se
chegar ao progresso, uma vez que exibiam um brasileiro em desacordo com as normas
do civismo que supostamente se materializavam no respeito as leis e as institui¢des.

Quando o tema da campanha da FIAT foi retomado em 1990, o “jeito de ser” do
brasileiro que elas exibiam ndo sofrera grandes alteracdes ao longo daquele tempo (pelo
menos no que diz respeito a nossa suposta capacidade de dialogar com as leis fora dos
espacos da legalidade).

Ao contrdrio do que ocorrera com os comerciais da FIAT, no entanto, esse
jeitinho “que gosta de levar vantagem em tudo” ndo foi interpretado como algo alegre e
positivo. Ele ndo passou despercebido, como passara as condutas do Realli Jr. e do
Lazaroni, que vieram depois dele. Por alguma razio, o comercial do Gerson nio foi lido
como algo engracado, como também ndo foi risivel esse desvelar da face do brasileiro
associada a condutas transgressoras da lei.

O fato é que, enquanto os militares empreendiam um esforco continuo —
mobilizando todo um esquema de propaganda para movimentar uma representacdo do
brasileiro como o sujeito integro, civico, pessoa de moral e cardter, respeitador e
defensor das instituicdes — para fazer circular a imagem do Brasil como um pais de
futuro que caminha em dire¢d@o a civilizacdo e ao desenvolvimento, uma publicidade se
inocula profundamente no imagindrio coletivo, aludindo ao “jeitinho brasileiro” como
uma das mais profundas das nossas dimensodes identitarias.

Mas por que, enfim, os comerciais da FIAT e dos cigarros Vila Rica foram
insignificantes para os censores — que comumente sdo apresentados como ridiculos ou
exagerados pelos desmandos que eram cometidos na hora de impor cortes — se afinal
exibiam modos identitdrios do povo brasileiro, francamente em desacordo com os
valores ostensivamente movimentados pela Ditadura? Primeiramente, porque a
publicidade era normalmente encarada como um produto menor, de importancia e
impacto inferior sobre a sociedade. Além do mais era dificil enquadré-la entre os demais
produtos audiovisuais alvejados pela censura; afinal, a publicidade, por vezes, oscilava
entre as diversdes publicas e a imprensa, sem necessariamente ser uma ou outra. Essa
dificuldade de classificagdao acabou contribuindo para uma considerdvel liberdade da

producdo publicitaria.
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Em segundo lugar, porque em 1976, quando o comercial dos cigarros foi
veiculado, as a¢des da censura ndo atingiam de forma sistemdtica o setor publicitario.
Se por um lado € perceptivel que essas acdes chegavam as publicidades, também era
fato que isso se dava de forma bastante assistemdtica. A Prépria profusdo de produtos
publicitarios que ja estava em circulacdo naquele momento, gragas ao crescimento da
classe média e a consolidacdo de novos hébitos de consumo, tornava praticamente
impossivel aos 6rgaos do governo analisar toda aquela producdo. Certamente, era mais
facil vetar o trecho de um filme, o texto de uma peca teatral ou a letra de uma musica.

Mesmo assim, embora as publicidades fossem em geral vetadas a posteriori —
diferentemente do que quase sempre ocorria com textos teatrais, filmes e musicas que,
antes de vir a publico, passavam pelo crivo do DCDP (Departamento de Censura de
Diversdes Publicas), sobretudo apds 1966 quando seus trabalhos foram centralizados na
Capital Federal — ndo se deve imaginar que os militares estiveram completamente
alheios a ela. Os casos das publicidades censuradas citados nesse trabalho confirmam

295 A e . . ,
. Mas, em tempos de animos acirrados como foram o final da década de 1960 e o

1SS0
comec¢o dos anos 70, marcados também pelo desenvolvimento do conjunto audiovisual
brasileiro, as justificativas para aquelas acdes de censura voltaram-se mais fortemente
para fatores de ordem politico-ideolégica.

Como os olhos do DCDP estavam, por um lado, voltados para as producdes
audiovisuais que eram o cinema, o teatro, a musica e a televisdo e como, por outro lado,
os demais 6rgdos censorios estavam, em geral, mais preocupados em ndo deixar passar
(na imprensa, sobretudo) alusdes a realidade politica daqueles anos, as publicidades
“ofensivas” a moral atravessaram com relativa facilidade os labirintos da censura.

No entanto, apos o AI-5, houve uma significativa movimentacio entre alguns
setores do governo interessados em disciplinar também a produgdo publicitaria no pais.
Durante a década de 1970, essa foi uma discussdo que aos poucos ameacgava ganhar
espaco, respaldada pelo idedrio da Seguranca Nacional. Em certo sentido, foi
preocupando-se e antecipando-se as possiveis acdes de controle governamental sobre as
publicidades que representantes de setores da atividade publicitiria (agéncias,

produtoras e veiculos) estruturaram o Cédigo Nacional de Auto-regulacdo Publicitéria.

% (Cf. pagina 163 acima.
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Inspirado no modelo inglés de normatizacdo dos diversos fazeres vinculados ao setor

publicitdrio,

O Coédigo Brasileiro de Auto-Regulamentacdo Publicitaria
nasceu de uma ameaca ao setor: no final dos anos 70, o Governo
Federal pensava em sancionar uma lei criando uma espécie de
censura prévia a propaganda.

Se a lei fosse implantada, nenhum andncio poderia ser
veiculado sem que antes recebesse um carimbo “De Acordo” ou algo
parecido.”

Junto ao cddigo, surgiu também o Conselho Nacional de Auto-regulacdo
Publicitaria (CONAR) para regulamentar e, se preciso tirar de circulagdo quaisquer
andncios que fossem considerados — quer por 6rgdos do governo, quer por entidades
civis ou mesmo por cidaddos comuns — ofensivos a legislacdo ou as regras da “moral e

bons costumes” que agiam no pais. Como nos esclarece Jodao Luiz Faria Netto,

O Conselho tem sua origem no Coédigo Nacional de Auto-
Regulamentag@o Publicitiria que surgiu no III Congresso Brasileiro
de Propaganda, realizado em 1978, no Anhembi, em Sdo Paulo, e no
qual se discutiram, com destaque, teses relacionadas com a censura
exercida a época, aos meios de comunica¢cdo de maneira geral, e que
ameacava a atividade publicitdria.””’

Embora o Cédigo tenha sido aprovado apenas no final da década de 1970, num
momento em que a truculéncia da Ditadura ja dava sinais de arrefecimento, os riscos de
disciplinarizacdo da atividade publicitdria assustara os empresdrios, pois o impacto da
censura sistemdtica sobre o setor poderia trazer conseqiiéncias desastrosas para os
negocios. Talvez por isso, tentando dirimir quaisquer dividas sobre o posicionamento
politico do setor, ja no preambulo, o Cédigo Nacional de Auto-regulagdo Publicitdria

esclarecia que o campo publicitirio ndo se propunha a ser um aberto opositor dos

2% hitp://www.conar.org.br/ (data do ultimo acesso- 12/ 05/ 2009)

27 NETTO, Jodo Luiz Faria. In. ABREU, Alzira Alves & PAULA, Christiane Jalles de. (orgs).
Diciondrio Historico e Biogrdfico da Propaganda no Brasil. Rio de Janeiro: Editora FGV: ABP, 2007. p.
64.
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militares, afinal, como se 1€ na secdo 1, artigo 19, “Todo aniincio deve ser respeitador e

o . . .5 208
conformar-se as leis do pais; deve, ainda, ser honesto e verdadeiro”.

Independentemente de terem sido censuradas e de nem todas terem sido
veiculadas sob a égide do Cddigo Nacional de Auto-regulacao Publicitaria, sem ddvidas
aquelas duas campanhas — ao exibirem matérias discursivas sobre o (su)jeito brasileiro
que circulavam entre os anos 1970-1980, ao nos colocarem em contato com algumas
nuances da vida cotidiana daqueles tempos — podem nos ajudar a refletir sobre a
maneira como nds historicamente nos auto-significamos, ajudando-nos a compreender
também alguns aspectos da temporalidade na qual foram produzidas.

Se as colocamos lado a lado, se refletirmos sobre como elas operam com
espectros da nossa identidade, talvez possamos perceber, por exemplo, algo que nos
diga porque a campanha do Realli tomou um rumo tdo distante daquela protagonizada
pelo Gerson.

Em primeiro lugar, os papéis sociais desempenhados por cada um dos
protagonistas traduzem um pouco das diferentes subjetividades que se embaracam em
nossa sociedade. De um lado o repérter. O homem da TV, protagonista de uma posicao
social ainda recente na sociedade brasileira. Ele é o formador da opinido publica. De
outro o jogador. O homem do povo, representante das nossas vitdrias, protagonista de
nossas alegrias. Vale lembrar que ndo sdo atores profissionais que interpretam outros
personagens. Gerson € o jogador. Realli € o rep(’)rter299.

Em lugar segundo, o Gerson € entrevistado enquanto o Realli é o entrevistador.
E o Gerson, portanto, quem realmente fala com e para o publico. Em certo sentido, o
jogador € o povo. O reporter € a classe média.

Em terceiro lugar, paradoxalmente, o jogador fala sério. E o repérter quem
achincalha. Gerson tem vicios de linguagem, mas ndo girias. O “giienta a mdo”, o
“quebra essa”, ndo foi do Gerson, foi do Realli. Assim, uma inversdo de papéis se
apresenta: Realli é o repérter que brinca. Gerson é o driblador que fala sério. E claro que

estamos diante de comerciais de TV, produtos que dialogam bem com a fic¢do,

% http://www.conar.org.br/html/codigos/codigos%20e%20anexos_introducao_secaol.htm (data do

dltimo acesso 11/05/2009)
29 Mesmo em 1990, quando a campanha da FIAT foi retomada, Sebastido Lazaroni foi apresentado como
o que de fato era: técnico da selecdo brasileira de futebol.
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portanto. Isso ndo invalida, por sua vez, o fato de que aquelas campanhas apresentavam
situacOes ficticias como reais.

Por fim, notamos que o comercial dos cigarros ndo se desenrola no espaco
publico da rua. A situacdo acontece na casa, numa sala de estar, na privacidade do lar.
No local onde supostamente nos soltamos de forma mais intensa, onde somos — um
pouco mais — nds mesmos porque mais distantes dos olhares normativos da sociedade e
do Estado que, particularmente naqueles tempos, nos vigiava ostensivamente. A casa € a
seguranca do particular, espagco de suposta autonomia das individualidades, onde as leis
estatais podem, ao menos sub-repticiamente, ser suspensas. Enquanto Gerson estd em
casa, o Realli estd nas ruas, no publico, no lugar da maior visibilidade. No espaco
central da politica.

Antes de diametralmente opostas, essas sdo condi¢cdes complementares.
Reporter- jogador, classe média- homem do povo, entrevistador- entrevistado,
brincalhdo- sério, publico-privado, sdo formas de exposicdo e de significacdo de
diferentes papéis sociais. Nessas (ex)posi¢des, teoricamente, alguns atores estdo, mais
que outros, autorizados a proclamar os seus discursos porque fundados em critérios de
legitimacgdo socialmente aceitos. Nesses jogos, a palavra do repérter deveria ser mais
validada que a do jogador.

Mas outras coisas podem ser ditas: Gérson € o herdi. Havia sido alcado a essa
posicdo, gracas as suas vitorias em campo. Mas também gragas a significacdo que o
povo deu a essas vitdrias; gracas as apropriagdes que os militares delas fizeram em
alguns momentos, gracas aos midia e sua capacidade de tornar visivel e dizivel coisas
do mundo.

A habilidade desses herdis-jogadores se materializa no seu corpo, na sua ginga.
Essa habilidade que, antes do Gerson, tornara-se a “alegria do povo”, com as pernas
tortas do Garrincha. Mas aqui hd uma ironia da histéria, ndo sabemos se ¢ uma distor¢ao
promovida por nosso senso de humor identificado por Otdvio Costa, quando da criagao
da AERP: Somos “um s6 coracdo”. Somos a selecdo nosso corpo € o corpo dos
jogadores. E nosso “cérebro” — como diz o entrevistador ao referir-se o Gerson — acaba
por afirmar que gosta de levar vantagem em tudo! Aqui a fala do Gerson foi
convincente. E nds desvelamos, assustados, a cumplicidade que nos enreda nessas

identidades. O drible, essa ginga, esse desvio da ordem que se caracteriza por ludibriar o
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outro, estende-se por outros espacos das nossas sociabilidades e logo se convertem
numa transgressdo mais profunda, irrestrita aos estddios de futebol, arraigando-se no
nosso cotidiano através de uma infinidade de préticas e discursos sempre caracterizados
por esse esquivar-se para levar vantagem em tudo. Talvez as préprias campanhas da
FIAT e dos cigarros sejam também elas um drible, uma ginga de corpo para desviar-se
da censura. Um drible como os que faziam, por exemplo, autores e compositores
quando precisavam escapar do olhar censorio.

A frase do Gerson reverbera na sociedade porque movimenta uma carga de
significacdo que parece tornar-se mais viva naquele momento histérico que foi a década
de 1970, marcada pela censura, mas também pelo hdbil uso dos modernos meios de
comunicacdo para inventar e exibir um ser brasileiro atento as ordens, seguidor dos
padrdes, civilizado, em desenvolvimento.

Nos filmes do Realli, encontramos insinuacdes estereotipadas, representacdes
imagéticas, daquilo que julgamos ser os pontos elucidativos da esséncia do outro (o
alemado ¢ frio, distante, sisudo; o italiano € falante, desregrado, préximo). Mas, porque
reagimos no momento em que um comercial resolve mostrar quais sdo os pontos que
nos auto-elucidam? Gerson ndo diz que os brasileiros gostam de levar vantagem em
tudo. Mas assim ele foi interpretado. Talvez isso fosse possivel porque o jogador fazia
parte de uma rede de discursos que insistentemente associava o sucesso da selecdo ao
progresso da nacdo. Ele era um ponto central numa rede de elementos hd muito
legitimados como fractos das nossas condi¢des histérico-sociais, como o futebol.

Em certo sentido, os brasileiros se identificaram com aqueles dizeres do Gerson
e os tomaram como uma dimensao associada a nossa identidade. Mas, desde 1976,
quando a publicidade foi ao ar, muitas foram as reagcdes aqueles dizeres. Essas muitas
repulsas, no entanto, acabam por reconhecer-lhe alguma validade, exibem
(incomodadas) a plausibilidade daquelas palavras se efetuarem como elementos que, em
alguma medida, nos traduzem; repelem, enfim, a possibilidade de estarem diante de
imagens refletidas por um espelho.

Nessas publicidades, da FIAT e dos cigarros Vila Rica, a exemplo daquela da
Chrysler comentada no capitulo anterior, os simbolos da imprensa estdo constantemente

presentes: microfones, opinides, entrevistas. Novamente expdem-se marcas do fazer
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jornalistico, marcas enfim da auséncia de censura. Auséncia que, como sabemos, era
uma dolorosa presenca.

Certamente, nem a ditadura, nem a TV, nem o campo publicitdrio € nem mesmo
0 povo sabiam a reverberacdo que aquela frase do Gerson provocaria na sociedade. Se
soubessem, provavelmente, a teriam censurado. Mas a Histéria tem a imprevisibilidade
como uma das suas faces mais sedutoras e a identidade, sua constru¢do, nao € um ato
tao facilmente manipuldvel pelos meios de comunica¢do, como por vezes proclamam
aqueles que apenas demonizam os midias. Distorcida ou traduzida nas ruas, a frase
delata os discursos adocicados da AERP, desvelando um brasileiro menos harmdnico do
que o 6rgdo anunciava em muitas das suas pecas. Se ndo faz uma andlise do brasileiro,
permite que a partir dela se faga. Assim, involuntariamente, um comercial tornou-se, de
uma sO vez, denuncia e diagndstico de aspectos da nossa historicidade Uma
historicidade que, como se vé na campanha retomada em 1990, atravessa o tempo, mas

que deve sempre ser repensada e questionada pela histéria.
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CONCLUSAO

esses “ataques” a publicidade mostram que a verdadeira
resposta que se pode dar a mensagem publicitdria ndo consiste
em recusd-la ou em obliterar essa mensagem, mas em roubd-la,
falsificd-la, combinando de um modo novo as unidades que a
compoem de maneira, a primeira vista, natural. Esse furto,
signo de uma liberdade, constitui um ato de ironia profunda,
que é hoje o unico que temos de falar, por nossa vez, a lingua
das comunicacoes de massa. Visto que ndo podemos nem
devemos fechar os olhos diante da publicidade, pois
participamos e as vezes nos beneficiamos da imaginagdo que
ela mobiliza, ponhamos suas obras entre aspas, vivamos a
publicidade como uma cita¢do, ndo como uma fatalidade.”™

lio transita com intimidade pelo “mundo dos pergaminhos”. Aquilo

que estd escrito — das publicas palavras dos jornais as

correspondéncias pessoais, dos oficiais textos palacianos aos panfletos

apocrifos — ha muito ocupa destacado lugar entre os documentos histéricos. No entanto,

0 crescente espaco que o campo visual vem conquistando nas nossas experiéncias

cotidianas, aliado as mudancas trazidas pelas novas tecnologias de reproducdo das

imagens, iniciadas ainda no século XIX, impds novos desafios aqueles que lidam com

os vestigios do tempo e acabaram por despertar a aten¢do dos que trabalham com a
Historia.

Foi particularmente ao longo do século XX que Clio assumiu sem

constrangimentos seu encantamento pelo universo visual, passando a cortejar com mais

300 BARTHES, Roland. Inéditos, vol. 3: Imagem e moda. Sao Paulo: Martins Fontes, 2005. Colecio
Roland Barthes, p. 120-21
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intensidade o “mundo das imagens”. As problematizacdes sobre os objetos e as
abordagens da Histéria, lancadas particularmente pelos Annales, sem divida
influenciaram significativamente esse movimento. Seletiva como €, no entanto, a musa
da Historia ndo voltou imediatamente seus olhares a todos os tipos de imagens. Centrou
sua aten¢do em suportes especificos como a fotografia, a pintura e o cinema.

Mesmo assim, a medida que as imagens ganham espaco na vida cotidiana, as
producdes historiograficas buscam reconhecer o valor de novos suportes no rol de
documentos historicos, validando-os como interlocutores do tempo. Nesse movimento,
nessa busca pela legitimidade como documento histérico, insere-se a publicidade. E
inegdvel que ela é uma existéncia incontorndvel para aqueles que convivem com a
dindmica das sociedades contemporineas. Ainda que seja possivel resistir aos seus
encantos, desviar de seus convites sedutores, dificilmente escapamos da sua presenca
ubiqua. Aliada aos poderes das novas tecnologias de comunicacdo que as multiplica ad
infinitum, ela tornou-se um ponto central da vivéncia cotidiana e, nessa posi¢ao de
destaque, atraiu olhares multiplos que concentraram forcas no intuito de decifrar os seus
enigmas.

Foi assim que estudos de campos variados se aproximaram, com suas
singularidades, do fendmeno publicitdrio. Saberes como a antropologia, a sociologia, a
economia, a psicologia, entre tantos outros a perceberam como um espaco nodal,
tradutor de muitas das sensibilidades e experiéncias que se enlacam na historia
cotidiana. Para esses saberes, a publicidade ja estd em avancado processo de
sedimentacdo como fonte e objeto de estudo. Esses pioneiros contatos de vérias ciéncias
com a publicidade t€ém convidado os historiadores a dedicarem uma maior atencdo a
importancia das imagens publicitarias para a o saber historico.

A publicidade € primordialmente um mundo em imagens. Dessa constatacdo
emergem, mais uma vez, as conhecidas dificuldades metodolédgicas de se colocar num
texto escrito documentos cuja for¢a encontra-se na confluéncia de diversos outros
discursos e linguagens. Em outras palavras, o desafio do historiador que trabalha com
imagens comec¢a com esse incontornavel obsticulo que € traduzir/ transpor para um
texto escrito a forca de uma fonte que se afirma, sobretudo, na imagem, ou ainda nas

imagens, sons € movimentos.
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Particularmente nos trabalhos que dialogam com imagens em movimento, a
selecdo das unidades de andlise que “ilustram”, ‘“‘sintetizam”, “traduzem” o evento
estudado torna-se uma leve tortura para os pesquisadores porque nem sempre ficam
claros os critérios que norteiam as escolhas. Se, por exemplo, trabalhamos com um take

ou um plano colocamos no texto escrito apenas alguns frames.

Mas, se, como estamos afirmando, o trato com fontes desse tipo € relativamente
novo entre os historiadores, € inegdvel que passos importantes foram dados. O mais
destacado deles, talvez, seja a constatacdo de que todo e qualquer texto (escrito ou nao)
quase sempre se tornam legiveis gracas a sua capacidade de suscitar imagens. As
imagens ndo falam por si. E a nossa capacidade de articulacio, entre o que se vé e o que
se sabe, que lhe atribui sentido. E nesse jogo parcial de apresentacdo/descricio que a
significacdo do mundo (e das imagens) € traduzida.

Obviamente, toda tradu¢do de um sentido (ou de um documento) é também uma
traicdo. Antes de oposicdo, a relacdo entre a imagem e o texto deve apontar para a
complementaridade. Vale problematizar, ainda aqui, como nos propde Connor, “a
crenca entronizada da prioridade metafisica das imagens sobre as palavras”. A
inteligibilidade inconteste e transparente, a captura imediata do “sentido” de uma
imagem € uma armadilha. Toda imagem s6 pode ser entendida dentro de uma rede de
significacdes e representacdes, “textuais, visuais, psz’quicas”.m1

Para além de todas essas questdes sobre a especificidade das relacdes imagem-
texto, no entanto, o essencial é perceber que a imensa maioria dos estudos sobre a
publicidade feitos em campos do saber distintos — mas ndo distantes da histdria, pela
propria natureza desses campos, abandonam o fluxo temporal enfatizando em suas
andlises, quase que exclusivamente, o papel do presente.

E nesse ponto que se encaixa a particularidade do olhar dos historiadores. Estes,
menos preocupados em saber quais impactos essa ou aquela campanha teve/tem em
determinada sociedade, ou mesmo em desvendar os seus significados mais profundos,
deve antes empreender seus esfor¢os no sentido de elucidar que sociedade € aquela com

a qual a publicidade em seus multiplos fragmentos dialoga. Deve procurar entender

como aquelas palavras e imagens sao significadas ao longo do tempo. Deve questionar a

' CONNOR, Steven. Cultura Pés-Moderna. Sio Paulo: Edicdes Loyola, 1992. p. 83.

220



que tempo eles pertencem e como eles nos ajudam a compreendermos e decifrarmos
esse mesmo tempo. Nao estamos com isso reavivando a tese segundo a qual a Historia é
um conhecimento do passado. Temos claro que o que nos move sdo as questdes do
tempo presente. Mas o tempo nao € estanque, compartimentado. Passado e presente nao
se separam com o passar dos dias; mas ao contrdrio, € por esse caminho que se
aproximam.

Claro estd que os historiadores, atentos as transformacdes que ocorrem ao seu
redor, notam a producdo publicitdria. Esse é um fato indiscutivel. Mas também ¢&
incontestavel que as produgdes historiogrificas tém, em geral, destinado um espago
quando muito ilustrativo a publicidade. Foi buscando dialogar com esse aparente contra-
senso que nos aproximamos da possibilidade de discutir a Histdria tendo como fonte
primeira imagens e discursos do campo publicitario. Tinhamos o desejo de retirar a
publicidade do espaco circunscrito da citagdo, do ilustrativo, do complementar; trazé-la
para o corpo do texto, para o centro das discussdes historiograficas. Esse foi, portanto,
um leitmotiv que atravessou muitos dos momentos que marcam a constru¢ao do nosso
trabalho.

Uma das problemdticas que nos alimentava era buscar perceber quais as razdes
que poderiam ser acionadas pelos historiadores para explicar o seu afastamento da
andlise histérica das publicidades. A nosso ver, pelo menos trés campos de
argumentacdo podem ser tocados para justificar tal postura. Em primeiro lugar, uma
certa no¢do de que a publicidade € um fragmento demasiado pequeno da histéria. Um
vestigio de dificil organizacdo e serializacao que, ao falar de tudo, acaba por nado dizer
nada de relevante. Em segundo lugar, parece haver uma percepcdo fechada da

publicidade. Desse modo ela é entendida como uma fonte transparente, cujo sentido é

[

apenas de louvor a sociedade capitalista. Sentido que, portanto, pode ser capturado
distancia. Por fim, os meandros da linguagem publicitdria, os percursos que permitem
sua existéncia, os rituais que cercam a materializacdo, a cifragem dos termos é um
espaco movedico no qual o historiador caminha como um estranho que ainda ndo
identificou as armadilhas.

Mas essa centelha da nossa vivéncia cotidiana que nos explora, incita, excita
incessantemente é agora também explordvel. A curiosidade do historiador ndo cessa —

nao deve cessar — diante de conclusdes auto-explicativas que entendem a publicidade
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de forma unica, tratando-a exclusivamente como a mal camuflada materializacdo da
maldade capitalista. Ela deve ser mais. Ela pode ser mais. Assim como acontece com
todas as fontes histéricas, a publicidade ndo € auto-explicativa, nem cristalina. Sua
compreensdo nem sempre € imediata, retilinea e estabelecida a priori. Diante dela, o
historiador ndo deve comporta-se como quem percorre um caminho repetido, conhecido
de muitas viagens, sem surpresas do ponto de partida ao destino final.

Como nos incompletos desenhos para criancas que as ensinam a unir 0os pontos
para decifrar uma figura que ja aparece esbogada, precisamos percorrer os caminhos que
unem os vestigios, atentos a plausibilidade dos percursos que realizamos. Ao historiador
é proibitivo percorrer um caminho aleatério. E mais seguro escolher os percursos
predeterminados. Mas devemos buscar transgredir os caminhos unicos e ousar trilhar
outras formas de juncdo daqueles pontos; o que no nosso caso pode ser realizado via
ampliacdo do rol de documentos. Assim, a construcdo de sentidos, a tessitura das
relacdes entre os diversos vestigios, pode ser mais uma justificativa para que o
historiador se debruce sobre a produgdo publicitdria, como estratégia vélida para um
didlogo com os dilemas que atravessam as diferentes temporalidades.

Por outro lado, a no¢do de que a publicidade seria um fragmento infimo do
passado deve ser questionada na medida em que a validade do vestigio histérico ndo
decorre em linha reta de sua natural propensdao a monumentalidade. Todo documento
historico € recorte. Sua legitimidade deve ser entendida como o resultado das batalhas
que ocorrem no campo da historiografia.

Por isso, discutir no¢des de principios hierdrquicos sob os quais se erigem
nossos documentos e versdes da histéria; apontar como somos enredados nesses
principios ndo fora, certamente, um desejo menor que expressamos nesse trabalho. E
possivel que se afirme que a publicidade ndo fala a todos os brasileiros. Mas

desconhecemos um registro histérico total ou que fala a totalidade.

Seja como for, o certo € que, no Brasil, ainda s3o raros os trabalhos
historiograficos que dialogam diretamente com a publicidade. A despeito dessa
realidade, a preservacdo da producdo publicitdria brasileira teve um salto significativo

com a criacao da Associagdo Nacional Memoria da Propaganda, no final da década de
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1980. Do mesmo modo, também as novas tecnologias de comunicagdo — sobretudo a
rede mundial de computadores — que permitem a captura e divulgacdo de produtos
audiovisuais, tém contribuido para que os pesquisadores tomem contato com
publicidades que julgavam perdidas.

Iniciamos o trabalho na ddvida sobre a possibilidade de se chegar até as fontes —
esse fardo que pesa sobre o fazer historiografico. A descoberta do “Memoria da
Propaganda” nos colocou diante de um corpus documental imenso. Um corpus, no
entanto, disperso, sem elos claros que deixassem evidentes as categorias histdricas as
quais as publicidades referiam-se, os eventos ou processos em torno dos quais aqueles
comerciais poderiam ser facilmente agrupados. Aqui resta-nos assumir a autonomia e a
arbitrariedade do historiador. Esse mergulhar nos documentos, sua arrumagdo no corpo

do trabalho € fruto das relagdes que vislumbramos e construimos.

O esforco de andlise das publicidades aqui apresentado busca reiterar nosso
interesse em colocar as produgdes publicitarias no centro das discussdes do trabalho dos
historiadores. A escolha das pecas, em que pese o fato de que a maioria ocorreu dentro
de uma ‘“selecdo da selecdao”, a nosso ver nao devem invalidar as discussdes
apresentadas. Ao contrdrio, devem mostrar a potencialidade dessas fontes, desses
documentos, ainda mais porque as conclusdes aparecem como caminhos interpretativos,
nunca como verdades definitivas.

Para além da criticada fugacidade da publicidade, percebemos que a ela também
insinua tendéncias de uma duracdo mais permanente na histéria. E isso que se nota nos
discursos repetidos em diversas campanhas que desde os anos 50 enfatizavam a idéia de
um pais promissor, moderno, cuja crenca num futuro de realizacdes era uma certeza
inabaldvel. Comerciais como o do Fusca na Amazoénia, no comec¢o dos anos 70, a
propaganda da Mercedes-Benz, nos primeiros tempos da ditadura de 1964 ilustram essa
realidade. Do mesmo modo, o “jeitinho brasileiro” — marcante por gostar de levar
vantagem em tudo — como ilustra a publicidade dos cigarros Vila Rica, estava presente
também na campanha criada para divulgar a exportacdo do Fiat para o continente
europeu, em 1980. Vale lembrar que essa campanha, com a mesma estrutura
argumentativa, foi retomada em 1990. Entre todas essas campanhas citadas, quase trés

décadas foram vividas.
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Essas foram questdes norteadoras do trabalho, embora nao estivessem presentes
nas nossas idéias primeiras. Aos poucos fomos percebendo que poderiamos categorizar
muitas publicidades a partir das alusdes que faziam as nogdes do “Brasil” e do
“brasileiro”, ao “povo” e a “nacdo”. Para os publicitirios que produziam entre as
décadas de 1960-80, esse sentimento de esperanca e certeza de crescimento produzia
um clima facilitador da divulgacdo das suas mensagens vinculadas aos interesses do

consumo.

Essa descoberta deu uma outra direcdo ao nosso olhar que, inicialmente,
pretendia agrupar as publicidades apenas como defensoras e criticas da Ditadura pds-
1964. Se, por um lado, famos percebendo que os imbricamentos entre as publicidades e
o momento histérico eram intensos, por outro lado notidvamos também que delas
poderiam partir multiplas significacdes. Mais que defensores ou criticos da Ditadura,
aqueles comerciais sdo produtos do tempo. Sdo indicios da formacdo do conjunto
audiovisual brasileiro, sdo dentincias de como esse processo desenvolveu-se. Sio,
enfim, produtos da nossa historia.

Se é fato que, durante o regime ditatorial pds-1964, “ndo se pode confundir a
propaganda politica instaurada na esfera governamental com a publicidade
comercial”??, também sdo evidentes as aproximacoes e apropriacdes mutuas que entre
elas ocorreram naquele tempo. Aproximacdes tdo profundas que separd-las, em alguns
momentos, exige alguma cautela. Em todo caso, se a AERP (Assessoria Especial de
Relacdes Publicas), criada em 1968, ndo queria assumir abertamente sua condicdo de
agéncia de propaganda dos governos militares, certamente, ndo seria a publicidade
quem ocuparia esse lugar.

O uso de simbolos dos governos militares e também da realidade politica dos
anos da Ditadura foram freqiientes nas publicidades analisadas. Foi assim que
pensamos os comerciais do Fusca na Transamazonica e o do FIAT 147 na Ponte Rio-
Niter6i. Colocados lado a lado, eles formam um painel que exibe as disparidades
daquele Brasil dos anos 1970. Um Brasil grande que ainda se autodescobria gracas

também as novas tecnologias de comunicagdo. Naquelas publicidades, expunha-se, de

32E[CO, Carlos. Reinventando o otimismo: ditadura, propaganda e imagindrio social no Brasil. Rio de

Janeiro: Editora Fundagdo Getilio Vargas, 1997. p. 113.
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um lado a cidade, o espaco civilizado; de outro a floresta, o que estar por civilizar. Mas,
essa oposicdo, visivel a distancia, torna-se menos ostensiva quando se percebe que em
ambas as pecas tece-se, como fio condutor dos enredos, o0 mesmo sentido discursivo que
proclama a ascensdo do Estado sobre todos os cantos do pais. Esse Estado ubiquo, quase
divinal, que estende, simultaneamente, seus poderes por espacos mdltiplos e distantes. E
esse poder, sacralizado pelos discursos que o evidenciam, quem aproxima a floresta e a
cidade. Ele € o ponto que une os fios da trama daqueles tempos. A Ponte Rio- Niter6i
ainda seria utilizada como cendrio e justificativa para outras campanhas, em outros
contextos.

No caso do comercial do Gérson para os cigarros Vila Rica e no da Chrysler
constantemente se insinuam marcas do fazer jornalistico, da liberdade de imprensa: O
microfone, a entrevista, a colocacdo da opinido, a exposicdo da concep¢do de mundo.
Mesmo nos bem humorados comerciais da FIAT (com o Realli Jr.) essas marcas estdo
presentes e, muito embora naqueles filmes os discursos ndo estejam fundamentados na
austeridade, € um renomado reporter quem estd a frente das cenas.

No caso do filme da Chrysler, entrevistam-se o povo, nas suas mais variadas
condi¢des. Negros e brancos, mulheres e homens, jovens e idosos. Enfim uma
multiplicidade de atores que representam “o povo”. No comercial dos cigarros, por sua
vez, entrevista-se um sujeito apenas; mas ndo um sujeito qualquer. Escolhe-se aquele
que representa muito do povo em si, aquele com o qual o povo se identifica porque
mobiliza com sua pritica e exemplo profissional e pessoal todo um imagindrio de
significacdes sobre os anseios do brasileiro. E um jogador de futebol de sucesso e
honesto, cuja honestidade, paradoxalmente, explode no exato momento em que se
revela um sujeito que gosta de levar vantagem em tudo.

Pode-se sempre obliterar que essas coisas ditas ndo estejam nos comerciais
analisados. Mas, estdo no comercial do Gerson as coisas que sobre ele disseram? Isso
efetivamente ndo nos parece o mais importante. O que vale é ver como € possivel
validar essas interpretacoes da historia, perceber os caminhos que permitem a
materializacdo das versdes e a manutencdo do nosso olhar de historiador, fundado sob o
signo da suspeicao que lhe alimenta a criticidade. O que pensamos € que a significacdao

do mundo, das criagdes humanas, sdo reinventadas no movimento da imaginacao.
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A rigor, nada impedia que a fala do Gerson tivesse sido capturada como algo
positivo, uma expressdo do universo futebolistico. “Levar vantagem”, por exemplo, é
vencer uma dividida; o que nio significa, imediatamente, ser desleal. Ao contrdrio, pode
significar ser valente e corajoso, disposto a enfrentar, sem receios, desafios e perigos.

Muito provavelmente, se soubessem das conseqii€ncias, das reverberacdes que
poderiam surgir a partir daquela publicidade, nem o Governo, nem os publicitdrios, nem
a TV, nem mesmo o préprio Gerson teriam elaborado o comercial da forma como a
fizeram.

Otévio Costa tinha razdo quando se mantivera atento a capacidade do brasileiro
de brincar com coisas sérias. Como as (re)significagdes que o tempo produz
possibilitam novos arranjos interpretativos, a histéria € um campo aberto para o
imprevisivel e nela sempre ha algo que nos escapa. Talvez por isso os censores nao
perceberam que o caminho inverso também era possivel: era possivel extrair coisas
sérias das brincadeiras.

Fica entdo a li¢do para o historiador que, proximo a Chronos, € um decifrador de
tempos. Assim, serd ele também amigo de Hermes porque sua arte consiste em
traduzir/produzir mensagens que, materializando-se em suportes, linguagens e veiculos

multiplos, reverberam e reinventam suas significa¢des através dos dias.

226



SOBRE AS
FONTES

Associacdo Nacional Memoria da Propaganda. Historia da publicidade do automovel
no Brasil. Porto Alegre- RS: Memoéria da Propaganda, 2004. (cole¢do em trés volumes.

Formato: Digital Video Disc.)
Associacdo Nacional Memoria da Propaganda. 50 Anos de propaganda na televisdo (os
premiados). Porto Alegre- RS: Memoéria da Propaganda, 2004. (colecdo em dez

volumes. Formato: Digital Video Disc.

Associacdo Nacional Memoria da Propaganda. Comercial dos cigarros Vila Rica. (copia

avulsa).
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SOBRE AS
IMAGENS

Imagem 01 - Propaganda do ténis Conga. Reproduzida de GASPARI, Elio. A Ditadura
Escancarada. Rio de Janeiro: Cia das Letras, 2004. p. 76.

Imagem 02 - Imagem do disco pertencente ao acervo do sitio “Cantos e Encantos”.

Homepage: http://cantoencanto.blogspot.com/2007/02/pise-firme-que-este-

cho-seu-hinos.html. acesso em 12- 11- 2008

Imagem 03 - “Certificado” de liberacdo de programas de televisdo. Na verdade, a
imagem foi extraida de um comercial do automdvel Volkswagen Gol, no
comeco dos anos 80. Enquanto o documento “oficial” é exibido, anuncia-se
que “o filme a seguir, é impréprio para pessoas que ndo podem sentir
emocgoes fortes”. Certamente, o uso caricato da imagem dos tais certificados
e dos dizeres a eles associados numa publicidade sO tornou-se possivel
porque o processo de abertura ja estava bastante avancado e a censura era

uma préatica cada vez mais amenizada.

Imagens 04, 05, 06, 07, 08, 09, 10 e 11 — Frames do comercial do Fusca nos anos 1960.

Imagens 12, 13, 14, 15, 16, 17 e 18 - Frames do comercial do Fusca - Transamazonica.
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Imagem 19 - Cartaz de propaganda do Fusca- Transamazonica. Reproduzido de /00
anos de propaganda. Sao Paulo: Abril Cultural, 1980. Aniincios
publicitdrios de 1875-1980, p. 151. Originalmente a publicidade foi

veiculada na revista O Cruzeiro de 15- 09- 1971.

Imagens 20, 21, 22 e 23 - Frames do comercial FIAT 147, Ponte Rio — Niteroi.

Imagem 24 — Imagem de publicidade do FIAT 147, publicada em jornal. Reproduzida

de http://www.clubel47.hpg.ig.com.br/propaganda.htm (acesso em 25/ 10/
2008)

Imagem 25 - Frame do comercial da Campanha da Fraternidade de 1976. A
publicidade foi proibida pelos 6rgios da censura.

Imagens 26, 27, 28, 29, 30, 31, 32, 33 e 34 — Frames do comercial Chrysler Dodge
Polara 1976.

Imagem 35 - Cépia de outdoor com publicidade da revista Setenta, produzida pela DPZ
em 1970. Reproduzido de 100 anos da propaganda. Aniincios publicitdrios

de 1875-1980. Sao Paulo: Abril Cultural, 1980.. p. 156.

Imagens 36 e 37 — Frames do comercial “sete carros e um destino” realizado para

divulgar o lancamento dos automoéveis Volkswagen, em 1974.

Imagens 38 — Frame do comercial do “fusca bom de bola”.

Imagens 39 e 40 — Frames do comercial “italiano” do FIAT 147.

Imagens 41, 42, 43, 44 e 45 — Frames do comercial “alemao” do FIAT 147.

Imagens 46 e 47 — Frames do comercial dos cigarros Vila Rica, protagonizado pelo ex-

jogador de futebol Gerson.
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