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“Conhec¢o muitos que ndo puderam quando deviam,
porque ndo quiseram quando podiam”
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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo compreender a apropriacéo feita pela publicidade das
técnicas e tematicas da propaganda produzida pela Assessoria Especial de Relagdes
Publicas (AERP) no governo Médici (1969-1974). A metodologia para entender como
este processo ocorreu foi a realizagdo de um levantamento das pegas publicitérias na
revista Veja que possuiam relacdo com os andncios governamentais, e a identificacdo
dos agentes e dos discursos nelas inseridos. Por meio desta pesquisa, foi possivel
perceber que o pablico atingido pelo governo passou também a ser alvo das empresas
que requisitavam publicidades de seus produtos “no modelo AERP”. Porém, ndo foi
somente devido ao lucro que esta apropria¢do ocorreu. O empresariado também se viu
nos valores disseminados que ndo eram exclusivos do regime e nem inéditos. A
valorizacdo da familia, o dever civico, a busca do desenvolvimento e do progresso eram
alguns exemplos de um material histérico que ja estava no imaginario coletivo e foi
reinventado pelo regime e apropriado pela esfera privada, servindo como mecanismo de

fascinio no periodo de maior repressdo do regime.

Palavras Chaves: Publicidade, Ditadura Civil-Militar, Propaganda



ABSTRACT

This work aims to understand the appropriation of the technical and thematic
propaganda produced by the Special Advisor for Public Relations ( AERP ) in Medici (
1969-1974 ) government advertising. The methodology to understand how this process
occurred was taken from a survey of advertisements in the magazine Veja , which had
relation with government ads , and the identification of agents and speeches inserted .
Through this survey it was revealed that the audience reached by the government also
became the target of companies advertising their products requisitioned " in AERP
model." But it was not only because of income that this appropriation occurred . The
business also saw the spread values that were not exclusive to the regime nor
unprecedented . The appreciation of family, civic duty , the pursuit of development and
progress were some examples of historical material that was already in the collective
imagination and was reinvented by the regime and appropriated by private sphere
serving as alluring scheme for the period of greatest repression regime.

Keywords: Publicity, Propaganda, Civil-military dictatorship
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INTRODUCAO:

Todo o resto € publicidade

“Anunciar ¢ fundamentalmente persuasao,
e persuasdo ndo é uma ciéncia,
mas uma arte”

(William Bernbach)

Este estudo tem como objeto a utilizagdo do modelo de propaganda politica do
Governo Médici (1969 — 1974) pela publicidade comercial. A propaganda nesse periodo
era elaborada pela Assessoria Especial de Relacdes Publicas (AERP) e fomentou um
clima de otimismo através de uso de novas técnicas e da promogdo de valores ja
inseridos no imaginario coletivo.! Com grande parcela da populagdo brasileira atingida
por esta acdo, a publicidade vislumbrou um mercado mais facil de ser alcancado:
reproduzindo esses valores e técnicas e relacionando-0s a imagem de sua empresa ou a

de seu produto.

Com isso, valores e tematicas da ditadura civil-militar, como integracdo nacional,
desenvolvimento, progresso, participacdo civica,? e até mesmo as grandes obras do
periodo como a Transamazonica e a Ponte Rio-Niteroi, serviram como meio para se
vender carros, geladeiras, fios elétricos e, principalmente, para o que os publicitarios

chamam de “consolidar a marca”.

Essas empresas visavam ao lucro. Atingir o maior publico possivel é uma das
tarefas mais laboriosas de uma agéncia de publicidade. A partir do momento em que
este publico ja foi atingido pela propaganda politica, 0 caminho aparece construido para

a publicidade.

A questdo é que para atingir essa parcela da sociedade era necessario modificar a
técnica e as tematicas vigentes e adotar o “modelo AERP”. Os grandes textos que

tentavam, atraves do discurso, convencer o leitor a comprar determinado produto deram

L FICO, Carlos. Reinventando o Otimismo: ditadura, propaganda e imaginario social no Brasil. Rio de
Janeiro: Editora FGV,1997, p.16.

2 ASSESSORIA ESPECIAL DE RELACOES PUBLICAS. Documentos Fundamentais — Planejamento
Desenvolvido (1969-1974). Brasilia: Presidéncia da Republica, 1968. — cedido para esta pesquisa por
Carlos Rabaca
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espaco, gradualmente, a imagens que ndo sao sempre ligadas diretamente aquilo que se

quer vender — uma técnica apropriada pelo modelo de propaganda da AERP.3

Os valores contidos na propaganda — de congracamento, desenvolvimento,
superacgéo e participacdo — passaram a ser utilizados pela publicidade. Esses valores néo
sdo conflituosos com os interesses dos empresarios. Algumas das condutas da AERP
sd0 o “aumento da produtividade”, “dedica¢do ao trabalho” e “desenvolvimento do
espirito de poupanca”.* Além de ndo serem conflituosos, esses valores ja haviam sido
difundidos — e aceitos — pela sociedade. Como estudos atuais vém demonstrando, parte
do empresariado apoiou, inclusive financeiramente, o regime militar.> Apontamos aqui
que as empresas ratificaram a mensagem do governo ao se apropriarem do modelo da
AERP.

Nos estudos sobre midia, a recepcdo sempre é vista como um desafio, dada a
dificuldade de mensura-la. Entretanto, o proprio objeto dessa dissertacdo ja demonstra a
recepcdo positiva desses valores e tematicas promovidos pela ditadura civil-militar na

sociedade brasileira da década de 60.

O titulo desta introducdo refere-se ao contetdo dos valores promovidos pelo
governo, dos quais a publicidade se apropriou. O escritor George Orwell, ao tentar
definir o que ¢ jornalismo, acabou também definindo o que ¢ publicidade: “Jornalismo ¢

publicar aquilo que ninguém quer que se publique, o resto € publicidade”.

Sob a égide do Al-5, com a censura consolidada, a publicidade, ao se apropriar dos
valores da ditadura, pode ser vista como uma forma de contribui¢do para a manutengéo
dos militares no poder em um periodo conhecido por ser um dos mais repressivos. Além
disso, é necessario compreender que o regime ndo ficou mais de duas décadas no poder
somente pelo medo. Relacdes de identidade, consenso e consentimento também foram

expressas pela sociedade e ratificaram a permanéncia dos militares.®

3 A AERP ndo produziu pecas para a midia impressa. Seu principal foco eram as insercGes na televisio.
Cada emissora cedia trés minutos para a AERP, que utilizava videos de cerca de 60 segundos, um tempo
considerado longo, em trés insercBes por dia. Portanto, 0 que ha aqui é uma dupla apropriacdo: da
temética da AERP e da técnica desenvolvida pela AERP para a TV para uma midia diferente, a impressa.
4 ASSSESSORIA ESPECIAL DE RELACOES PUBLICAS. Op. Cit., p.9.

5 MELO, Jorge José de. Boilesen, um empresario da ditadura: a questdo do apoio do empresariado
paulista a Oban/Operacdo Bandeirantes, 1969-1971. Dissertagdo de Mestrado: Universidade Federal
Fluminense, 2012.

® ROLLEMBERG, Denise. Prefacio. In: CORDEIRO, Janaina Martins. Direitas em movimento. Rio de
Janeiro: FGV, 2009, p. 15
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Assim, 0 objeto desta pesquisa € a publicidade que incorpora 0 modelo e os valores
da AERP nesse periodo. Tema ndo explorado, apesar de bastante citado em estudos
sobre o regime militar. O conhecimento sobre esta tematica se deu através do livro do
historiador Carlos Fico, Reinventando o Otimismo, em que o autor trabalha a
propaganda produzida pela AERP, analisando principalmente o uso de um material
historico j& existente no imaginario brasileiro para a criagdo de um clima de otimismao.
Fico aponta que existiu contato entre os gestores da AERP, as agéncias e as empresas. O
que procuraremos fazer aqui € demonstrar como este movimento aconteceu e

exemplificar alguns dos seus resultados.’

Mesmo que isso esteja um pouco além do escopo da dissertagdo, um dos objetivos —
que ndo estava previsto no inicio da pesquisa — sera contribuir para um debate
historiografico sobre a publicidade. Os diferentes campos de conhecimento possuem
conceituacOes divergentes a respeito da publicidade e da propaganda. Essas
conceituacdes passam a ter fronteiras flexiveis quando confrontadas com as pecas
estudadas nesta pesquisa. Como sera visto posteriormente, o que distingue a propaganda
da publicidade é sua finalidade. A propaganda tem como finalidade a promocéo de uma
ideologia, 8 enquanto a publicidade tem como objetivo o lucro. O que veremos neste
estudo é que, quando uma empresa usa os valores da ditadura para vender seu produto,

as fronteiras desses conceitos podem se tornar menos aparentes.

Uma das motivacdes para a escolha deste objeto estd no presente. Como afirma
Marc Bloch, o historiador € um homem do seu tempo e este estudo é reflexo da
contemporaneidade de sua escrita.’ Uma tendéncia que tem sido percebida por
pesquisadores em Comunicagdo aponta a incorporacéao de técnicas de venda de produtos
no marketing de candidatos a cargos politicos. Tal movimento se da em sentido oposto
ao que ocorreu no periodo estudado, quando os publicitarios incorporaram o modelo
realizado pela AERP. Até mesmo apds a posse dos candidatos, 0 uso destas técnicas de

venda de produto foram utilizadas para programas sociais do governo.

"FICO, Op. Cit. p. 33

8 Mais adiante sera trabalhado que estas defini¢Ges nédo se limitam em ideologia/lucro e devem ser vistas
€aso a caso

® BLOCH, MARC. Apologia da Historia, ou o Oficio do Historiador; traducdo: André Telles, Jorge
Zahar Editor, Rio de Janeiro, 2002.
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O BRASIL QUE COME AJUDANDO O BRASIL QUE TEM FOME

O enunciado como principal programa do Governo Lula (2002 — 2010), o “Fome
Zero” teve o trabalho do marqueteiro Duda Mendonga para sua difusdo.’® Deu certo.
Internacionalmente o programa foi um dos mais citados em conversas com
representantes brasileiros em viagens internacionais.!! Mas a erradicagdo da fome ndo
aconteceu: a Ultima pesquisa do indice de Desenvolvimento Humano (IDH) aponta que
16 milhdes de brasileiros ainda vivem em condicGes de miséria, ou seja, sobrevivem

com cerca de R$ 1,40 por dia.*?

A oposicdo parlamentar passou a fazer criticas ao investimento de verba publica
do Executivo em propagandas. Os governos afirmam que o gasto tem como objetivo
instruir a populacdo. Um dos exemplos mais recentes acontece na gestao do prefeito da
cidade do Rio de Janeiro, Eduardo Paes, e nas criticas de seu antecessor, Cesar Maia. O
ex-prefeito, através de um levantamento de dados, em 2012, denunciou que Paes gastou
mais com propaganda do que com obras e equipamentos para as secretarias de
Educacdo e Saude. O prefeito respondeu as criticas afirmando que muitos dos
programas sociais desenvolvidos em sua administracdo dependem do repasse de
informacdes para a populacdo e que esta propaganda ndo seria de carater personalista,

mas sim, para fins publicos.*®

Portanto, o que se percebe atualmente é uma critica ao uso de propagandas pelo

governo e o argumento do Estado de que essas tém carater informativo. Ao mesmo

10 A prépria origem da palavra marqueteiro e sua utilizagdo esta ligada, geralmente, ao marketing politico
0 que j& evidencia a dificultosa relacdo entre a propaganda e a publicidade.

11O programa chegou até ser reproduzido, em 2013, no México e lideres africanos fizeram constantes
visitas ao Brasil para entender como o0 mesmo funcionava

12 Dados retirados de documentos no sitio http://www.pnud.org.br/IDH/DH.aspx - Visualizado em
12/06/2013

13 http://www.diariodorio.com/prioridade-de-eduardo-paes-e-publicidade/ - Visualizado em 8 de junho de
2013
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tempo, tais produgdes possuem técnicas oriundas da publicidade, fazendo com que
campanhas eleitorais possuam cada vez mais semelhangas com a venda de um produto —
no caso, o candidato.!* Duda Mendonga, o marqueteiro do governo Lula, definiu a
principal funcdo do trabalho de um marqueteiro da seguinte maneira: “Todo mundo tem
seu lado bom e seu lado sombra, todo ser humano. Cabe a vocé, na campanha, ressaltar

o lado bom e tentar neutralizar, a0 maximo, o ruim”.*®

Compreender gque existiu um movimento inverso durante a ditadura pode ajudar
a entender os atuais processos comunicacionais e a relacdo de poder exercido pela
propaganda e pela publicidade no recorte trabalhado e nos tempos atuais mesmo que a
relacdo de apropriacdo entre os campos fosse divergente.

Entretanto, h4 pontos em comum entre 0 movimento atual e o estudado. A
propaganda produzida pela AERP fugia do personalismo.® Esse ndo é um movimento
brasileiro isolado. No mundo inteiro, como iremos ver adiante, fazer propaganda passou
a ser visto como algo negativo. Para justificar seu uso, muitas vezes nao se denominava
a pratica como propaganda, utilizando-se o argumento de que sua finalidade era instruir
uma populacio carente de informagdes, valores e nogdes de cidadania.l’

A partir da delimitacdo deste objeto, ha duas hipdteses que serdo trabalhadas. A
primeira € que, com a apropriacdo da propaganda pela publicidade, incluindo os valores
do regime militar, a relacdo entre a esfera privada e a publica passou a ter fronteiras
flexiveis. Até mesmo, como dissemos, para denominar 0 que seria uma propaganda —
promocdo de uma ideia — e uma publicidade — que tem o lucro como fim. A segunda
hipotese € que o material histérico utilizado pela AERP para a producdo de suas
propagandas faz parte de um repertério de simbolos que permeavam o imaginario
social. Desta maneira, 0 sucesso das publicidades e das propagandas também pode ser

visto a partir de um prisma de disputas simbolicas.

No Capitulo 1, aborda-se o poder da imagem, instrumento principal para esta

nova fase da propaganda. Serdo trabalhados os conceitos de propaganda e publicidade,

4 Em uma mensagem institucional em abril de 2013 da presidente Dilma Rousseff, jornais apontaram que
a mesma utilizou lente de contato colorida para “clarear seu olhar”. Para alguns especialista ouvidos, a
mensagem e a mudanga no visual aconteceu como um acdo visando a eleicdo presidencial do ano
seguinte. http://oglobo.globo.com/pais/na-tv-novos-tons-no-olhar-da-presidente-8289873 - Visualizada
em 12/06/2013

15 Retirado do documentario “Arquitetos do Poder”, de Vicente Ferraz e Alessandre Aldé (2010).

18 FICO, Carlos. Op Cit p.37

17E o caso da AERP que néo tem o termo em seu nome, mas sim, Relagdes Publicas
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bem como a influéncia que esses conceitos exercem sobre a sociedade, resultando em
fascinio, manipulagdo, consentimento e opinido publica. Ser4 dedicada também uma
reflex@o sobre o funcionamento da AERP. Por fim, o universo em que estéo inseridas as

fontes deste trabalho, a revista Veja, sera contextualizado.

O segundo capitulo trabalhara a apropriacdo da propaganda pela publicidade,
tendo como foco as questbes comerciais, sem distincdo entre empresas publicas e
privadas. Alem disso, serdo analisadas a producéo e a recepc¢do de pecas de segmentos
diversos que tentaram reproduzir o modelo AERP. Promogdo de géneros pontuais,
cooptacdo de admiracdo e a questdo do desenvolvimento e progressos serdo tematicas
trabalhadas nesse capitulo para demonstrar os caminhos pelos quais a publicidade

seguiu neste periodo.

No Capitulo 3, esta apropriacdo sera trabalhada como uma forma de ratificacdo
de um projeto de Estado que utilizou o cenario da época ao seu favor. A vitéria da
selecdo canarinho na Copa de 70, a comemoracdo do Sesquicentenario da
Independéncia, a inauguracdo de grandes obras e o projeto de integragéo territorial
militar despertaram o sentimento de que o Brasil era o pais do futuro. Nesse clima de
otimismo, como definiu Carlos Fico, a AERP surge com ideias de congragamento

visando a consolidacdo deste projeto de Estado.

No capitulo 4, serdo trabalhados os valores que a AERP utilizou e que foram
apropriados pela publicidade, mas que ndo sdo exclusivos destes agentes ou mesmo
inéditos. Sdo discursos e simbolos que fazem parte de um repertério que permeia a
histéria nacional e sdo ressignificados de tempos em tempos, seguindo ainda a
interpretacdo de Fico.

As fontes utilizadas nesta pesquisa podem ser encontradas em diferentes meios.
As publicidades estdo disponiveis digitalmente no portal da revista Veja.*® Porém, por
se tratar de uma midia que muitas vezes possui outras edi¢cdes e modificacfes internas,
alguns exemplares com diferencas podem ser encontrados tanto na Imprensa Oficial
como na Biblioteca Nacional. Por fim, no Arquivo Publico do Estado do Rio de Janeiro

(APERJ) é possivel verificar exemplares anexados em dossiés da Policia Politica.

18 <http://www.veja.com.br/>.
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CAPITULO 1:

O fascinio da imagem e a construcdo do consenso

“palavra 1€, paisagem contempla
cinema assiste, cena vé, cor enxerga (...)
imagem fita, olho olha”

(Imagem — Arnaldo Antunes)

“Palavras ndo sdo mas. Palavras ndo sdo quentes
Palavras sdo iguais sendo diferentes.
Palavras ndo sdo frias, palavras ndo sdo boas”.

(Palavras — Titas)

Em resposta a maxima de Conflcio de que “uma imagem vale mais do que mil
palavras”, Millér Fernandes responde, alguns milhares de anos depois: “Entdo prove

com uma imagem”.*°

O poder da imagem sempre foi tema de diversos debates. Na historiografia, o
seu uso como fonte foi questionado até ser consolidado nos Gltimos anos.?° Entretanto,
na propaganda e na publicidade brasileira, até mais da metade do século XX, o uso da
palavra é que detinha poder. O convencimento estava relacionado a capacidade
argumentativa. O produto a ser vendido precisava apresentar um convencimento que as
agéncias so acreditavam ser possivel através de um bom discurso que fizesse com que 0
potencial consumidor se sentisse identificado com o produto pela forca da palavra. Por
este motivo, o texto, muitas vezes com letras muito pequenas, assumia um grande

espaco no anuncio.

19 A autoria da frase é empregada, geralmente, em referéncia a Conflcio, porém, alguns autores apontam
outras origens até mais tardias.

20 KNAUSS, Paulo. “dproximagdes disciplinares: historia, arte e imagem”. In: Anos 90, v 15, n 28, p
151-168. Porto Alegre, 2006 — Neste artigo, Paulo Knauss traga uma breve historia sobre a utilizagéo da
imagem como fonte na historiografia.
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A imagem ocupava lugar meramente ilustrativo.? N&o era protagonista, mas
exemplificacdo. A venda de pacotes turisticos vinha acompanhada de imagens
paradisiacas do local. Na venda de uma bicicleta, apareceria 0 modelo com o melhor
angulo para que se pudesse ver o produto de maneira plena. Até hoje é possivel
encontrar pecas que possuem essas caracteristicas, seu uso mais intenso se deu até
meados do século XX. Compreender que associar imagens distintas pode produzir um
efeito potencialmente maior sobre a aceitacdo de um produto do que sua mera exibigéo
relacionada a um texto de convencimento foi um primeiro passo para a construcdo do

imaginario coletivo otimista de que a publicidade se apropriou.??

Foi nos anos 50 que ocorreu a troca: a imagem passou a ganhar mais destaque
que o texto — em termos de tamanho, posicionamento e qualidade técnica —, tendo se
consolidado como principal ferramenta publicitaria a partir anos 70. Passando a ser o
recurso pelo qual o andncio tentaria fascinar o consumidor, a imagem traria o fascinio a

propaganda e a publicidade.?

Nesse capitulo, abordaremos técnicas, conceitos e ferramentas da producdo e
recepcdo da imagem na sociedade, tendo em vista que a AERP se pautou no uso
imagético em suas propagandas e, como dito, esta utilizacdo foi apropriada pela
publicidade. Em estudo anterior, elaboramos uma analogia com o filme O Magico de
0z.2* Nela, a produgio da imagem seria como o “homem por tras da cortina” do filme,
ou seja, aquele que ndo aparece, mas determina o encadeamento das agOes. Esse
encadeamento se da por uma primeira acdo desse sujeito oculto sem a anuéncia
daqueles que irdo desencadear as proximas reacdes e até mesmo ndo conhecem aquele

que as iniciou. Estar por tras da cortina é buscar o controle sem, contudo, revelar-se.

Uma resposta para compreender a efetividade dessa tentativa de controle pode
estar em um dos famosos “causos” do futebol. Diz-se que na Copa do Mundo da Suécia,
em 1958, o entdo técnico da selecdo canarinho, Vicente Feola, foi conversar com o time
antes do jogo contra a Unido Soviética. Garrincha era um dos principais nomes em
campo no time brasileiro e os russos tinham uma das melhores sele¢cGes na época. O

Brasil precisava da vitoria para se classificar. Foi entdo que Feola foi ao encontro de

21 HALLIDAY, M.AK. Part A. In: M.A.K. HALLIDA e R. HASAN, Language, context, language in a
social-semiotic perspective. Oxford: Oxford University Press. p.17.

22 DUCROT, O. O Dizer e o Dito. S&o Paulo, Pontes, 1987, p. 123.

23 R RAMOS & PYR MARCONDES M&M - 200 anos de Propaganda no Brasil S&o. Paulo: Meio e
Mensagem, 1995 p. 67.

24 OLIVEIRA, Raphael. Um Fusca na Transamazdnica. Niterdi, Universidade Federal Fluminense: 2010.
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Garrincha e contou todo o seu planejamento tatico para a partida: “Vocé pega a bola e
dribla a primeira defesa. Quando chegar o segundo, vocé dribla também. Ai vai até a

linha de fundo, cruza forte para tras para o Vava marcar”.

Garrincha, apds ouvir Feola respondeu: “Tudo bem, senhor Feola, mas o senhor
ja combinou isso com os russos?”. Ao final, o Brasil ganhou por 2x0. Os dois gols

foram de Vav4, mas a jogada planejada por Feola para Garrincha ndo ocorreu.

Acreditar nos desdobramentos que ocorrerdo em outros agentes envolvidos
menosprezando sua autonomia — ou seja, agindo como o0 homem por trés da cortina — é

agir também como Feola.

A AERP buscou produzir os efeitos da propaganda querendo nao produzir
propaganda. E a publicidade veiculada no periodo objetivava vender seus produtos
através de tematicas que ndo se associavam diretamente ao que se buscava vender, mas
que remetiam a ideias e valores ja consolidados no imaginario coletivo. A partir disso,
em um movimento duplo, associam sua marca ao clima de otimismo e ratificam a

proposta da ditadura.

O fascinio aqui mencionado pela imagem sera trabalhado posteriormente.
Porém, remete-se a penetracdo, a recepcdo. Para compreender melhor, serdo trabalhados
os conceitos de fascinio, manipulacdo, consenso, consentimento e opinido publica. A
escolha do termo fascinio ndo é uma opcdo restritiva, como iremos ver. HA momentos
em gue 0s outros conceitos informam com maior clareza, e sdo, portanto, igualmente
empregados — para compreender o consenso estabelecido através do modelo AERP nas
propagandas e publicidades no Governo Médici.

1.1 — Como a magica acontece: o modelo AERP

No Brasil, o grande exemplo de érgdo de propaganda foi o Departamento de
Imprensa e Propaganda, o DIP,? criado em 1939, em um contexto no qual
predominava a visdo de que a propaganda seria um bem necessario para o Estado, tanto

nos paises fascistas como nos socialistas e naqueles ligados a pratica de bem-estar

%5 DELGADO, Lucilia; FERREIRA, Jorge. O Brasil Republicano: O tempo do nacional-estatismo do
inicio da década de 1930 ao apogeu do Estado Novo. Livro 2. Rio de Janeiro: Civilizagao Brasileira,
2003.

26 O DIP substituiu o Departamento de Propaganda e Difusdo Cultural (DPDC) de 1934.
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social. No Brasil, era o periodo do Estado Novo, de Getulio Vargas, com aspectos

fascistas.?” O DIP ficava sob a chefia de Lourival Fontes?® com o objetivo de:

“(...) centralizar, coordenar e orientar e superintender a
propaganda nacional interna e externa. Cabia a esse
orgdo realizar a censura do teatro, do cinema, do radio,
da literatura e da imprensa, das atividades recreativas e
esportistas. Deveria, também, promover e patrocinar
manifestacdes civicas, exposi¢cBes para demonstrar as
realizacdes do governo, produzir cartilhas para as
criangas, documentarios, jornais nacionais, de exibicdo
obrigatéria em todos os cinemas.” (DELGADO,
FERREIRA, 2003:141)

A exemplo das ditaduras totalitarias fascistas da Europa, que viam na
propaganda um possibilidade de controlar o imaginario, o DIP é criado durante a
ditadura do Estado Novo e conseguiu grandes resultados. A concepgdo de propaganda
como manipulacdo das massas, num fluxo pernicioso de informacdes proferidas pelos
Estados totalitarios fez com que se repudiasse o0 emprego desse conceito. Em 1964, com
0 golpe militar de abril, o governo repudiou a ideia de que um orgdo oficial se
encarregasse da propaganda — isso, afinal, era coisa de ditaduras e o regime estabelecido
ndo se assumia como tal.

Cabe deixar claro que a propaganda ndo foi instituida como uma reacdo as
mobilizacBes para neutraliza-las. Contudo, tornou-se um mecanismo indispensavel para
cuidar da imagem do regime e, quanto mais era difundida, mais seus opositores internos
tinham receio de que seu uso estivesse relacionado a uma ditadura.?®

Castelo Branco, primeiro presidente militar em 64, tinha ojeriza a propaganda
pela relacdo que ficou estabelecida entre ela e o culto personalista do DIP. Por esse
motivo, mesmo anos depois, os chefes da AERP, Octavio Costa, e da ARP, Toledo

Camargo, negavam ao maximo qualquer semelhanca com o DIP, afirmando que néo

2" SCHWARTZMAN, Simon (Org.). Estado Novo, um auto-retrato. Brasilia: CPDOC/FGV,

Editora Universidade de Brasilia, 1983 (Arquivo Gustavo Capanema), p. 43.

28 |_ourival Fontes veio a ser Ministro do Gabinete Civil no Segundo Governo Vargas (1951 — 1954).
B FICO, Carlos. Op. Cit., p.16.
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produziam propaganda para exaltar os lideres militares, e sim para veicular temas
educativos e informativos.

Contudo, algumas tematicas ja haviam sido veiculadas pelo Estado Novo, tais
como o carater positivo do povo, do trabalho, a solidariedade e o congragamento
racial.3* Para Carlos Fico, a maior diferenca entre o DIP e AERP/ARP estaria na
questdo técnica e ndo na tematica. Carlos Rabaca,®> um dos idealizadores das
campanhas da AERP, afirma que a diferenca estd em ndo relacionar os valores a figura
do presidente da Republica.®

Apesar da ojeriza de Castelo Branco, a tese a favor da propaganda acabou
vitoriosa quando seu sucessor, Costa e Silva, passou a ser alvo de comentarios jocosos.
A propria troca de presidentes evidencia a prerrogativa de ndo tornar personalista o
regime.® Nesse momento, o coronel Hernani d’Aguiar, que fez um curso de Relagdes
Publicas na PUC-RJ e gostou dos mecanismos com que entrou em contato, sugeriu um
grupo de trabalho para “favorecer a imagem do candidato e equacionar o problema da
comunicagdo social no Brasil em vistas do futuro governo”.

O grupo, para evitar a tdo temida relacdo com a propaganda, foi denominado
como RelagGes Publicas e tinha como objetivo, alem da campanha, promover
comportamentos pessoais e campanhas promocionais, até a conquista da opinido publica
e a disseminacdo de informacdo sobre o presidente e o seu governo. Além disso,
também elaborava estudos para a implementacdo de um o6rgdo de relacBes publicas
oficial. O o6rgéo foi criado nove meses depois sob comando do coronel d’Aguiar, mas

ainda com hesitagdo dos militares. Para Fico,

“(...) a criagdo do 6rgdo deveu-se menos a injungédo da
conjuntura, e mais a uma vitdria parcial de certo ponto
de vista doutrindrio, qual seja o que defendia a
necessidade da propaganda contra aqueles que julgavam

que a ‘verdade’ se impde por si so. Vitoria parcial

30 AERP era a assessoria que ficou encarregada pela propaganda na Ditadura como poderemos ver mais
adiante. Com o fim do governo Geisel, a instituicdo passou a se chamar ARP.

8L FICO, C. op. cit, p. 89.

32 Carlos Rabaca foi um dos tedricos da Comunicacgdo na AERP. Convidado por Octavio Costa a integrar
a equipe, Rabaga ja tinha trabalhado com Juscelino Kubitschek e tinha como funcdo na assessoria a
producéo das pecas de propaganda

33 Entrevista de Carlos Rabaca, realizada para esta pesquisa, por Raphael Oliveira, no dia 10 de junho de
2013 no Rio de Janeiro

3 Alguns historiadores afirmam que Castelo Branco via como transitério o regime que foi sendo
consolidado apds sua saida.
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porque apesar de criada, a AERP ndo possuia um status
como a SNI” (FICO, 1997:92)

A AERP foi criada como uma simples assessoria, € nd0 COmo um Servigo
nacional.®® Contava em seu corpo com uma média de apenas 30 pessoas, articulando-se
com assessorias assemelhadas nos estados e podendo fazer parte de diretérios relativos.
Durante o governo Médici, recorte deste estudo, além de Octavio Costa, Toledo
Camargo ficou responsavel pela questdo interna, Boeno Soares pela externa e Carlos
Rabaga como profissional de comunicacdo. Uma estrutura bastante reduzida que, como
apontou Octavio Costa, “(...) foi criada envergonhadamente, no desvao de um decreto
que tratava de uma reformulacao no Gabinete Militar (...) pegou de susto os outros”.3e
Por esses motivos, a AERP ndo foi um projeto bem explicitado, suas formulacbes
ficavam dependentes daqueles que a conduziam. Isso resultou no fato de que,
dependendo da gestdo, o 6rgdo possuisse concepcdes distintas, sendo trabalhadas de
acordo com as motivacgdes de seus lideres.%’

O resultado desta falta de defini¢do explicita do que era a AERP acabou gerando
0 que era um dos receios relacionados a institucionalizacdo da propaganda: tornar-se um
6rgdo ligado a questbes pessoais.

A presente dissertacdo tem como recorte o governo Médici, quando Octavio
Costa esteve a frente da AERP, e o 6rgdo passou a ter a missao de “motivar a vontade
coletiva para o esforco nacional de desenvolvimento”.3® Em fevereiro de 1971,
estabeleceu-se o Plano Global de Comunicagdo Social. A partir deste momento, o
governo passava a ter objetivos especificos para a propaganda como “mobilizar a
juventude”, “fortalecer o carater nacional”, “estimular o amor a patria”, “a coesdo
familiar”, “a dedicagdo ao trabalho” e “a vontade de participacdo” para contribuir com a
sua auto-afirmacdo democratica.

Como se pode notar, tratam-se de objetivos abstratos e com formulagdes morais.
Em pleno periodo de maior repressao do regime militar, havia dentre os valores até “a

vocacao democratica do povo brasileiro”. Os criadores da AERP tinham clareza de que,

% As informagdes utilizadas neste trabalho sobre a estrutura da AERP foram, em sua maioria, retirados do
livro Reinventando o Otimismo, de Carlos Fico.

36 Entrevista de Octavio Costa a Carlos Fico, para o livro Reinventando o Otimismo — Acervo Pessoal do
historiador.

37 Hernani d’Aguiar, no Governo Costa e Silva, Octavio Costa no Governo Médici e Toledo Camargo no
Governo Geisel.

B FICO, C. op. cit, p. 89.
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diante deste cenéario, ndo seria possivel atingir toda a populacdo, 0s opositores ao
governo ndo se veriam contemplados em suas pecas.®® A propria retdrica da assessoria
pautou-se em tal ambiguidade. Afirmavam-se valores “positivos”, a partir de uma
perspectiva “eticamente superior’.

Havia a nocdo de que se vivia em um regime com restricdes, perseguicoes,
tortura, censura, etc. Porém, a proposta da AERP era outra. Afirmava-se o contrario do
que o regime praticava. A assessoria era entendida como necessidade de comunicagéo
para uma ligacdo entre 0 governo e 0 povo, e ndo como um 0Orgdo de propaganda,
manipulacdo. Acreditava-se que a AERP articulava o livre didlogo entre a populacdo e o
governo. A assessoria se posicionava como um 6rgdo de campanhas comunitarias de
salde, de higiene e de civismo — uma questdo de utilidade publica —, sempre sendo
reforcado o carater de informacéo do 6rgdo, e ndo de propaganda.

Sob o comando de Octavio Costa, o 6rgdo absorveu os modernos recursos de
comunicacdo de massa e recriou materiais histéricos que despertassem valores
otimistas. A estrutura ndo era como a do DIP. Era enxuta, terceirizando trabalhos
através da iniciativa privada, no caso, produtoras independentes. As agéncias de
publicidade foram descartadas por ndo possuirem o estilo procurado pela assessoria.
Suas propagandas tinham como principal mote a imagem. Octavio Costa e Carlos
Rabaca acreditavam no poder da imagem e, por isso, 0 aspecto visual aparecia com mais
forca que o verbal, recorrendo-se sempre a uma mensagem curta ao final de cada peca.
Os assuntos eram de fundo, majoritariamente, cotidianos: familia, trabalho, carnaval,
futebol. Era primordial alcangar o leitor médio. O texto deveria ser o mais direto
possivel.*

A técnica frequentemente utilizada pela AERP era a construgdo do fato historico
no presente. A certeza do futuro grandioso, os valores nacionais, a ideia de que,
finalmente, o pais havia encontrado um “rumo certo”. Tratava-se de uma antecipagédo da
historia, de se colocar uma ideia de estabilidade social e politica a frente do presente.

A propaganda produzida pela AERP, durante o governo Médici, tinha a
recorréncia das tematicas de “constru¢do” e de “transformacdo”. A perspectiva era a de

gue o Brasil vivera antes uma ruina baseada em decadéncia moral e material mas,

39 DELGADO, Lucilia; FERREIRA, Jorge. op. cit, p. 40.
4 FICO, C. op. cit, p. 104.
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enfim, o novo tempo havia chegado. Um novo tempo de reconstru¢cdo moral e
material.**

Os militares, segundo esta visao, seriam 0s Unicos que conseguiriam captar essa
singularidade para garantir um caminho certo através de uma “doutrinagao” dos jovens.
Teria sido uma “pedagogia esclarecedora” sobre os “velhos tempos” e suas mazelas que
levaram o Brasil a ruina.

Com os militares no poder, vivia-se uma nova fase. A rota havia sido corrigida.
A propaganda militar propunha a concordancia, o amor. Portanto, aqueles que se
colocassem contra 0 governo ndo queriam a harmonia. Queriam, sob esse ponto de
vista, a discordia, a tristeza.

Como, entdo, fazer esta propaganda sem que ela fosse explicitamente politizada?
A solucdo encontrada foi usar analogias, recorrendo-se a outros signos para informar o

aspecto politico:

“A afirmagdo das promessas politicas da propaganda do
regime militar (promessas de um novo tempo, de fartura
e de felicidade) dava-se através de recursos alegdricos,
figurado (...) desde que todos estejam unidos em torno
de certas ideias ou ideais certos” (FICO, 1997:123)

Logo, a propaganda ndo parecia assinada, ndo era apresentada como oriunda do
governo. A intencdo — bem executada — era de que a propaganda aparentasse surgir da
prépria sociedade, espontaneamente. Dai a importancia dada as pesquisas de opinido. A
partir do congragamento povo-governo € que o “inimigo” era identificado, ndo como
alguém com outra proposta para o pais, mas como um elemento “desajustado”, que ndo
conseguia perceber os beneficios de se viver nesse corpo social de éxito. Cabe ressaltar
que a AERP percebia a prdpria sociedade como despreparada, ndo desenvolvida,
incapaz e que necessitava ser ensinada sobre o0s habitos e comportamentos adequados.

Outra abordagem sobre a questdo de atitudes para o desenvolvimento serve
como contraponto. José de Souza Martins, ao trabalhar a obra de Florestan Fernandes, 42

afirma que

41 |dem, p. 121.
4 MARTINS, José de Souza. Florestan: Sociologia e Consciéncia Social no Brasil. S&o Paulo: Edusp,
1998.
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“Essa preocupagdo estd centrada no pressuposto das
resisténcias as mudancas e as decorrentes atitudes
favoraveis e desfavoraveis ao desenvolvimento. (...) De
um lado, porque a sociedade subdesenvolvida, como a
nossa, contém diversos tempos, sobrevivéncias do
passado, do antigo regime, nem sempre visiveis. De
outro, porque as possibilidades do desenvolvimento
estdo monopolizadas e direcionadas em proveito proprio
pelas minorias que detém o controle da educacédo, da
riqueza e do poder. Dai a necessidade de desbloquear o

desenvolvimento  pela a¢d0 nesses ambitos.”

(MARTINS,1998:102)

A critica de Florestan Fernandes, contemporanea ao regime militar, mostra a
divergéncia no pensamento da época guanto a atingir o desenvolvimento por meio da
mudanca de atitude. Se, para Florestan Fernandes, a mudanca deveria partir da
sociedade — e também da obstru¢do do monopdlio da educacéo, da riqueza e do poder —,
para 0 governo era o Estado que deveria apontar e modificar os erros na sociedade que,
corrigidos, ndo deixariam obstaculos para o Brasil se tornar uma poténcia. Essa ideia
pareceu confirmar-se com o episdédio do “milagre econdmico” e com a conquista da

Copa do Mundo de 1970.

“Os topicos do otimismo — a exuberancia natural, a
democracia racial, o congragcamento social, a harmdnica
integracdo nacional, o passado incruento, a alegria, a
cordialidade e a festividade do brasileiro entre outros —
foram ressignificados pela propaganda militar tendo em
vista a nova configuracdo socioeconbmica que se
pretendia inaugurar.” (FICO, 1997:147)

Essas eram as tematicas da AERP. Foi através delas que a ideia de otimismo se
propagou. Slogans famosos como “Ninguém segura este pais”, “Este ¢ um pais que vai
para frente” e o jingle da Copa de 70 reafirmavam, no inconsciente coletivo, essas
temaéticas.

Houve, contudo, uma peca de grande notoriedade que foi atribuida a AERP, mas
que néo foi feita por ela — pelo contrario, fugia de seus objetivos. A frase “Brasil: Ame-

0 ou Deixe-0” foi criada pela Operacdo Bandeirantes e descaracterizou a propaganda
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produzida da AERP, conforme lamentou Octavio Costa em entrevista a Carlos Fico® e
Carlos Alberto Rabaga para esta pesquisa.

O “Brasil do futuro” e o brasileiro como um otimista ndo surgiram do nada.
Foram ideias fundamentadas em um material histérico determinado por dados da
realidade que, através de um processo de subjetivacdo, passou a produzir essas
associagOes. Esta producdo, como aponta Fico, ndo pode ser considerada com um
processo maquiavélico, e sim complexo. Da mesma forma, sua recepcdo ndo pode ser
encarada através da ideia de “manipulag¢ao”, como se a propaganda compreendesse uma
“maquina de controle ideoldgico” em reacdo aos movimentos mobilizatérios da

oposicéo.

O cientista politico Harold D. Lasswell afirma que o que deve ser enaltecido,
publicado e divulgado é uma decisdo bastante problematica, jA& que o governo ndo
possui controle sobre a recepcdo.** Nesse sentido, enquanto a derrota necessita de
justificativas, a vitdria fala por si s6. Assim, a saida utilizada pela AERP foi insistir no

enaltecimento do Brasil, baseando-se em um material histérico.*

Frame da propaganda da Aerp vinculada na TV em que personagens de diferentes etnias
compBem o que seria o Brasil e destacam valores fraternais.

43 A Operagéo Bandeirantes, conhecida como OBAN, foi um centro de informacdes, criado em 1969 pelo
exército que coordenava as agdes dos 6rgaos de combate a luta armada da esquerda no Brasil. Entrevista
de Octavio Costa a Carlos Fico, para o livro Reinventando o Otimismo — Acervo Pessoal do historiador.
4 LASSWELL, Harold. Propaganda techniques in World War I. Massachussets: MIT Press, 1971.

4 Enquanto a esquerda tentava sempre furar o bloqueio da censura e divulgar fatos negativos ao governo.
Um dos grandes episédios é o manifesto lido em radios e TVs dos opositores do regime quando
sequestraram o embaixador americano.
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A disputa do imaginario coletivo, principalmente o da classe média, durante este
periodo € um aspecto central a ser observado. Por um lado, as denuncias de tortura e os
desaparecimentos traziam um receio; por outro, existia a necessidade de colocar 0s
opositores ao regime como aqueles que ndo fazem oposi¢do ao governo e suas praticas,
mas que sdo contra o Brasil. Para isso, eram utilizados personagens que criavam
identificacdo com esta parcela da sociedade. Para o professor de comunicagdo Muniz
Sodreé, em casos como este € comum estabelecer uma logica em que se transforma o

mundo sob uma dtica familiar.*®

Acerca da recep¢édo, que trabalharemos aqui a partir do conceito de Reichel de
fascinio, destaca-se que ela é objeto de constante variacdo, de acordo com 0s grupos,
individuos e conjunturas.*” Pode, também, ocorrer de alguns temas serem reutilizados e
de renascerem, como aponta Norbert Elias® para as temaéticas de “civilizagio” e

“cultura” que

“morrem aos poucos, quando as fungdes e experiéncias
na vida concreta da sociedade deixam de se vincular a
eles. Em outras ocasifes eles apenas adormecem (...) e
adquirem um novo valor existencial em uma nova
situagdo” (ELIAS, 1994:26)

A conjuntura que fez o otimismo adquirir um novo valor existencial entre 1968 e
1973 foi o “milagre econdmico”. Com o fim desse periodo, houve uma relacdo de

“estranhamento ou nostalgia”.*°

Como ja afirmado, a propaganda produzida pela AERP fugia do padréo do DIP
— 0 tipo classico oriundo de regimes totalitarios, das propagandas nazistas e fascistas.
Por isso, utilizar o mesmo modelo de analise dessas pecas dos anos 30 na propaganda
do regime militar seria uma metodologia falha. A propaganda era pautada em tematicas
ndo doutrinarias, com poucas coloragdes oficiais, sendo muitas vezes um “repertorio”
de modelos de comportamento a serem seguidos para o desenvolvimento.*® Porém, o

material historico utilizado tem sua origem — e percurso — no Estado Novo. A sensacao

% SODRE, Muniz. Antropoldgica do espelho: uma teoria da comunicacio linear e em rede. 4.ed.
Petrépolis, RJ: Vozes, p. 268.

47 ADORNO, Theodor W. & HORKHEIMER, Max. Dialética do Esclarecimento. Rio de Janeiro: Jorge
Zahar, 1985.

4 ELIAS, Norbert. O Processo Civilizador, 2 vols. Rio de Janeiro: Jorge Zahar, 1994; ELIAS, N. A
sociedade dos individuos. Rio de Janeiro: Jorge Zahar, 1994.

49 SOTERO,Op. Cit, p. 8.

S0 FICO, C. op. cit, p 19.
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de otimismo era caracterizada pelo uso de um imaginario social ressignificado, através
da utilizacdo do mito politico, da identidade coletiva, do convencimento quanto as
potencialidades brasileiras, que essas levariam o Brasil ao patamar de desenvolvimento.
Para isso, seria necessaria, além do otimismo, uma nova forma de conduta. Essas
praticas, pertencentes a AERP, surgiram em momentos diferentes da historia brasileira e
serviram como base, também, para propagandas do DIP. Algumas surgiram somente no

periodo do Estado Novo.>*

A AERP se pautava em expressar, de forma recorrente, as tematicas de
“construcdo/reconstru¢do” e de “transformacgdo”. Isto pode ser visto em um
pronunciamento em que o presidente Médici diz que “em vez de jogar pedras no
passado, vamos aproveitar todas as pedras disponiveis para construir o futuro”.>? Pelo

estilo poético do discurso, € provavel que Octavio Costa seja 0 autor deste texto.

O principal obstaculo, como visto, era produzir uma peca despolitizada,
contendo toda essa ideologia. Afinal, o DIP também produzia contetidos afirmando que
aquele momento era um novo comego na historia brasileira e que Vargas orientava a
populagéo para o progresso. A solucdo para o distanciamento do DIP estava em utilizar
signos analogos, ou seja, termos que possuiam um sentido imediato e que, a0 mesmo

tempo, eram uma analogia e, portanto, possuiam outras significacdes.

Temas como familia, cidades pequenas do campo, civilidade e participacdo eram
bastante trabalhados. Tematicas cotidianas, mas que, como alegorias, pela articulacao e
pela estruturacdo de ideais certos, podiam ser transportadas para outras esferas, com a

possibilidade mesma de sofrer apropriacéo pela publicidade.>

A questdo da contribuicdo/participacdo do brasileiro foi tema recorrente da
propaganda da AERP. Como exemplo claro, nos mostra Fico,** temos um filme que
exibe a populagdo de uma pequena cidade construindo uma ponte para um carro passar.
Ele procura evidenciar, assim, como a ajuda de todos faz com que se alcance um
objetivo maior, coletivo. Cada um deveria contribuir para o Brasil e sua potencialidade.

A publicidade se apropriou de tal ideia e vendia seus produtos denotando que,

51 |dem, p. 23.

52 Trecho do pronunciamento do general Emilio Médici em rede nacional, no dia 7 de outubro de 1969
3 FICO, C. op. cit, p 52

% |dem. p.34
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comprando, o brasileiro estaria ajudando o Brasil. Entre 1970 e 1973, 396 campanhas

publicitarias da AERP foram produzidas e veiculadas.

A logica de contribuicdo para o Brasil também esta inserida na ideia de
congracamento e integracdo da nacdo. Atraves da propaganda, os militares levavam
uma palavra de concordia que serd vista em publicidades para vender os mais diversos

produtos e, com isso, ratificou esta mensagem.

Porém, ainda como aponta Fico, as semelhancas entre o DIP e a AERP existiam.

“muito embora os chefes da AERP negassem
constantemente qualquer semelhanga com o DIP e se
empenhassem em ndo fazer propaganda exaltando os
lideres militares, a verdade é que os temas de
congragamento racial, do carater positivo do povo, do
trabalho, da solidariedade e outros estavam presentes na
propaganda do Estado Novo. Mesmo a auséncia da
propaganda personalista — sempre apresentada como
prova da diferenca entre a AERP e o DIP — deve ser
vista também de outro ponto de vista: seria muito dificil
sustentar um tal tipo de propaganda num veiculo como a
TV. A maior diferenca entre a propaganda do DIP e da
AERP esta, alids, na questdo técnica” (FICO:89)

J& Octavio Costa ndo via a sua producdo na AERP como a necessidade de impor
uma imagem positiva. Para ele “a arte de comunicar ndo ¢ a arte de vender a imagem

Otima de um governo, mas apresenta-la como verdadeira”.

De acordo com Fico, ao contrario da propaganda politica estatal classica, a
AERP ndo utilizou este material de forma personalista, mas “pretendeu-se dirigir-se
diretamente a ‘alma nacional’, sem recorrer a esses ‘intermedidrios’, transparecendo
assim um carater ndo oficial”.>® Ao se apresentar como despolitizada, com um material
historico disseminado no imaginario coletivo, a propaganda atingiu uma disseminacao

muito grande.

5% |dem. 124
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Medir a recepcdo é sempre um problema, ndo ha meios certos para isso e a
andlise fica, constantemente, refém de reacdes pontuais. A recepcdo dessas propagandas
foi bastante positiva. Contudo, além da sensacdo de otimismo, a propaganda produzida
pela AERP gerou reacGes pontuais passiveis de analise, reacGes mais discretas como
criangas imitando os personagens das propagandas®® até o tema de anélise desta
dissertacdo: a apropriacdo da propaganda politica produzida pela AERP pela
publicidade comercial.

Octavio Costa iniciou um trabalho com os produtores da propaganda para um
alinhamento com a publicidade. Assim, para ele, “ao lado de sabonete e geladeiras,
[eram vendidos] a confianga, a esperanga, o amor ¢ o respeito”, alinhando-se, portanto,
com as temaéticas da AERP. Em uma entrevista para o Jornal do Brasil, em 1971, Costa

evidencia este movimento:

“Ao iniciarmos o trabalho (...) constatamos que a
propaganda comercial estava inteiramente contraria aos
esforcos do governo: vendia mensagens de violéncia,
odio, rebeldia e até mesmo subversdo. Realizamos um
esforgo junto a todas essas organizagfes no sentido de
sublinharmos essa propaganda comercial para somar

forgas com o Brasil num clima de amor e participagdo”.

Este alinhamento ficou mais evidente em momentos como o “milagre
econdmico” e a conquista da Copa de 70. A AERP ndo mudou sua pauta de temas;
continuou utilizando signos alegoricos para outras representacdes que causavam um
clima de otimismo, clima este que a publicidade potencializou ao propagar mensagens
vinculadas ao sucesso na esfera econdmica e a superacdo brasileira nos campos. A
publicidade se apropria das tematicas da propaganda para vender seu produto e fortalece

a propria propaganda politica num inconsciente coletivo de otimismo.

Rabaca afirmou que diversas vezes donos de agéncias de publicidade tentavam

levar os funcionarios da AERP para o setor privado ou convencer a AERP a produzir

6 Em uma das pegas o0 enredo era a volta as aulas e tinha uma crianga se vestindo e arrumando os seus
pertences escolares. Em uma pesquisa posterior, a AERP detectou uma mudanca no comportamento das
criangas que ‘se mostravam mais independentes e organizadas’.
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seu material através das agéncias e ndo por produtoras independentes. Ainda segundo
Rabaca, existia um rancor pelo sucesso da AERP. As agéncias de publicidade ndo
gostaram de ter suas ideias sendo descartadas pelas empresas em prol do modelo da
AERP. Com isso, as agéncias de publicidade passaram a buscar o modelo AERP em
suas pecas. A que teve maior sucesso foi a MPM, fundada em 1957 e dirigida por
Antobnio Mafuz, Petrdnio Correa e Luiz Macedo. A MPM foi responsavel pelas
principais campanhas na década de 70 e virou a principal agéncia publicitaria do pais
durante o periodo. O sucesso da MPM sera visto nas pecas produzidas por ela nos

capitulos seguintes.

A formagdo da AERP, a partir da marginalidade da estrutura politica, evidencia
0 seu maior ponto de vista, que € a emergéncia do pais. Enquanto se divulgava o
crescimento do Brasil e ratificava-se a todo o0 momento um clima de otimismo, a AERP
também crescia e se consolidava. A AERP, portanto, através de uma equipe heterogénea
de psicologos, sociélogos e jornalistas, se tornava uma referéncia — principalmente para

a publicidade.

Para compreender de que forma a relagéo entre a AERP e as agéncias acontecia,
diferencio, a seguir, propaganda e publicidade, procurando identificar seus campos

especificos.

1.2 - Propaganda e Publicidade

A diferenciacdo entre os conceitos de propaganda e publicidade estd muito mais
ligada a finalidade do que aos agentes e as técnicas implementadas. A propria origem da
publicidade estaria ligada a propaganda, como se a publicidade fosse sua herdeira.
Compreender as diferentes conceituacfes serve como instrumento para entendermos a

apropriagéo das pecas produzidas da AERP pelas pecas produzidas por agéncias.

Zeca Martins, publicitario que tentou desenvolver uma histéria da publicidade,
aponta de maneira superficial que, antes mesmo de o termo propaganda ser cunhado,
outros pesquisadores tentaram evidenciar que a pratica da propaganda e da publicidade
ja existia desde a chamada pré-histéria. Quando os homens “pré-historicos”

penduravam a pele de um animal na entrada de sua caverna, isso seria um ato de
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exibicdo de um produto para interessados.’’” Acreditamos que nio cabe compreender
estas praticas como propaganda e publicidade, ainda que elas sirvam como reflexdo para
a real definicdo destes conceitos.

Na Arabia, mensagens comerciais e propagandas politicas foram encontradas em
antigas ruinas.® As vendas no Egito Antigo eram auxiliadas por papiros que
anunciavam o0s produtos, além de pinturas em muros, técnica identificada por

arquedlogos de maneira concomitante em varias civilizagdes.>®

Alguns autores ja afirmam que a atividade publicitaria teve comeco na
Antiguidade cléssica, conforme apontam tabuletas descobertas na cidade de Pompeia.®
Essas tabuletas anunciavam desde combates entre gladiadores até as casas de banho e
termas existentes na cidade. Ainda assim, a maior forma de andncio até a Idade Média
continuava sendo a oral.®* A utilizagdo de simbolos para anincios que estimulavam o
comeércio passou a existir no periodo feudal. Como as casas ndo possuiam identificacdo
— ruas e numeros —, 0 comércio nos locais, para ser viavel, era identificado através de
icones: uma cabra indicaria uma leiteria, um escudo de armas significava uma pousada,

etc.52

No século XV, com a invenc¢do da prensa por Gutenberg, a difusdo da pratica da
publicidade e da propaganda passou a atingir um maior publico, devido ao avango
técnico que possibilitou uma maior producdo de panfletos como os que viriam a ser
utilizados por religiosos. Paralelamente, surge o primeiro cartaz impresso de que se tem
conhecimento. Feito em 1482, destinava-se a anunciar uma acao religiosa, o Grande

Perddo de Nossa Senhora, em Reims.

A origem do termo “propaganda”, como indica o historiador Fabrice d”Almeida,

estd relacionada com a ideia de propagar a fé catdlica apdés o Congregatio de

S’"MARTINS, Zeca. Propaganda é isso ai. S&o Paulo: Futura, 1999, p.35.

$8Algumas dessas pecas podem ser encontradas na exposicio “Roads of Arabia — Tesouros arqueoldgicos
da Arabia Saudita” que estd em circuito mundial e deve ficar, ao final, na Franca.

FUNARI, Pedro Paulo Abreu. CARLAN, Claudio Umpierre. Arqueologia Classica e Numismatica.
Textos didaticos n. 62. Campinas: UNICAMP / IFCH, 2007.

%0A cidade de Pompeia se tornou um grande sitio arqueoldgico devido as pecas de eventos cotidianos que
acabaram sendo preservadas devido ao Vesuvio.

®1A publicidade, nesse periodo, é predominantemente oral. Com poucos registros materiais, por isso, as
fontes encontradas em Pompeia se tornam de suma importancia para a construgdo de uma histéria da
propaganda e da publicidade. Portanto, os anincios de venda de escravos, gado e outros produtos se
dava, sobretudo, através da forma oral, sendo o registro material mais como uma indicag&o.

®2MUNIZ, Eloa. Publicidade e propaganda: origens histdricas. Caderno Universitario, N° 148, Canoas,
Ed. ULBRA, 2004, p.3.
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Propaganda Fide, desenvolvido pelo papa Gregério XV, em 1622.% E interessante

observar que a mesma técnica foi utilizada para deslegitimar o Vaticano.

A origem da palavra propaganda, que vem de propagare, significa plantar uma
muda no solo para uma nova reproducéo e, até por este sentido, teve seu uso ligado ao
protestantismo.®* Para combater os atos doutrinarios da Reforma Luterana, a Igreja
catélica passava a utilizar armas similares oficializando a pratica como afirma
D”Almeida®® . O resultado positivo desta instrumentalizacdo estaria, segundo o
pesquisador Rafael Sampaio, na penetracdo da fé cristd nos paises ocidentais.®” A
modificagdo do uso e a ampliacdo dele para além dos grupos eclesiasticos®® se deve a

prépria mudanca da sociedade:

“A expansdo da democracia e a extensdo do sufragio, o
aumento das facilidades educacionais e da
alfabetizacdo, a evolucdo tecnoldgica no campo das
comunicagdes, as transformagdes econbmicas, tanto na
producdo quanto na distribuicdo e no consumo de
riquezas, bem como o ritmo crescente das modificagdes
sociais e a necessidade cada vez maior de cooperagdo
social, tudo isso afetou grandemente o papel da
propaganda na sociedade. O significado histérico da
propaganda é maior quando ela é executada sistematica
e duradouramente por grupos amplos e bem
organizados” (CHILDS, 1967:101)

Como aponta Domenach,®® este uso, apesar de modificado e aprimorado, é visto

predominantemente em disputas politicas:

“Foram, por certo, uma espécie da campanha de
propaganda, aquelas movidas por Demdstenes contra
Felipe ou por Cicero contra Catilina. Assaz consciente
dos processos que tornam amados os chefes e divinizam

0s grandes homens, Napoledo compreendeu

8D"ALMEIDA, Fabrice. Op Cit. p.45

S4LUPETTI, Marcélia. Planejamento de comunicag&o. S&o Paulo: Futura, 2000,p.31

®PINHO, José. B. Propaganda Institucional: usos e fungdes da propaganda em relacdes publicas. Sao
Paulo: Summus, 1990, p.20.

% D"ALMEIDA, Fabrice. Op Cit. p.67

6’SAMPAIO Rafael. Propaganda de A a Z. Rio de Janeiro : Editora Campus, 1999, p.19.

88CHILDS, Harwod L. Relagdes publicas, propaganda e opinido publica. Rio de Janeiro: FGV, 1967, p.
96

DOMENACH, Jean-Marie. A propaganda politica. Sdo Paulo: Dif. Européia Livro, s/d.
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perfeitamente que um governo deve preocupar-se em
obter o assentimento da opinido publica(...). Politicos,
estadistas e ditadores, de todos os tempos, procuraram
estimular o apego as suas pessoas e aos seus sistemas de
governo” (DOMENACH, S/D: P.9)

A ideia da transformacéo da técnica da propaganda para veicular uma ideia para
a obtencdo do lucro, caracterizando assim o que seria a publicidade, pode ser vista no
pensamento de José Pinho:

“O surgimento das classes mercantis e comerciais, a
descoberta de novos mundos e, mais tarde, a Revolugdo
Industrial, fez com que a Igreja Catolica perdesse seu
monopdlio na propagagdo de ideias. Com isso se tornou
uma atividade peculiar a vérios tipos de organizacGes

econdmicas, sociais, e politicas” (PINHO, 1990, p.20).

Da mesma forma, utiliza-se o conceito de “propaganda enganosa”’®

equivocadamente. A sua préatica também € paralela a formulacdo do termo. As “falsas
propagandas”, conhecidas como ‘“quack”, eram anuncios em que o profissional
enunciava habilidades, qualificages e conhecimentos que ele ndo tinha.* A
propagagdo dessa mensagem equivocada aconteceu exatamente no momento em que 0sS
anuncios ganhavam cada vez mais difusdo por passarem a ser veiculados nos jornais da

Inglaterra, durante o século XVI1.7

Em 1625, um anuncio publicitario de um livro era veiculado pela primeira vez
no periddico inglés Mercurius Brittannicus. Seis anos depois, Renaudot, na Franca,
criou uma pequena sec¢ao de anuncios em seu jornal, elaborando o modelo de negécio
que atualmente é empregado na maioria das gazetas em todo o mundo. A partir de entéo,
a receita do jornal passava a vir majoritariamente das publicidades e ndo da compra

pelos usuarios.

Com a ampliagdo de possiveis locais de vinculagdo, 0 mercado publicitario

OA nogdo nesse caso é de anunciar um produto que ndo corresponde com a realidade. Se é para vender
um produto, entdo ndo é propaganda, mas sim, publicidade.

L SANTI, V. Medicamentos: verso e reverso da propaganda. Ponta Grossa: UEPG, 1999.

"2Barber, Phil. “A Brief History of Newspapers” , Historic Newspapers and Early Imprints. 2002
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passou a dar os primeiros passos para a profissionalizacdo. Em 1841, Voley B. Palmer
criou a primeira agéncia publicitaria apos elaborar diferentes andncios, na Filadélfia e
em Boston, cobrando dos jornais 25% do custo dos antincios.”® Com isso, estava aberto
0 caminho para a primeira campanha publicitaria, criada por John Wanamaker, em 1861,
com o objetivo de anunciar roupas masculinas de sua loja, na Filadélfia, com

publicidades na imprensa, painéis nas ruas, bandeirolas e desfile de carros.’”

A publicidade deixou de ser informativa e ganhou um carater persuasivo,
tentando exercer uma fascinagdo no publico. A partir da era industrial, a l6gica era de
producdo em massa e, consequentemente, com o maior consumo possivel dos bens
produzido, a publicidade ganhou maior importancia nesse contexto. A fascinacdo ou
persuasdo, muitas vezes, era levada ao extremo e se tornava agressiva, na tentativa de se
impor um produto. Tal como com os quacks, essa publicidade combativa, como era
chamada, tornou-se alvo de uma legislacdo que tentava determinar limites para a

prética.”

Todavia, é na primeira metade do século XX, gracas a invencdo da rotativa e a
utilizacdo da publicidade como fonte de recursos financeiros, que surgiram os jornais de

grande circulacdo a custo acessivel.

A publicidade, entdo, até o inicio do século XX, era soberana. Existia uma
diferenciagdo entre a “publicidade administrativa” e a “publicidade comercial”. A
primeira seria basicamente o que se denomina — desde o Congregatio de Propaganda
Fide até o presente — de propaganda, e a segunda seria a publicidade. Os teoricos ja
afirmavam que a “publicidade comercial” utiliza muito mais a emog¢do com um

contetido persuasivo.’

Foi na Itdlia fascista e, principalmente, no periodo do Il Reich que a
propaganda ganhou notoriedade. E, como no caso da publicidade, a palavra
“propaganda” foi difundida de tal forma que o termo publicidade entrou em desuso.
Para isso, também foram criadas duas diferenciagdes em outro contexto: a “propaganda

politica” e a “propaganda comercial”’. A primeira seria o que se nomeia como

MUNIZ, Eloa. Op Cit p. 5.

MUNIZ, Eloa. Op Cit p. 6.

> No Brasil, durante o periodo estudado nessa dissertacéo, uma medida paralela foi feita para a legislacéo
da propaganda de cigarros.

® SOUZA ANDRADE, Candido Teobaldo. Para entender Relacdes PuUblicas. Sdo Paulo: Loyola,
1962.p.55

35



propaganda, que Fabrice d’Almeida caracteriza como propagacdo de ideias. Ja a
segunda, seria a publicidade, com uma conotacdo mais administrativa do que como era

antes do século XX.”’

Apesar de ter definigdes claras atualmente, a diferenciacdo entre propaganda e
publicidade, devido aos usos plurais e até a consolidacdo dos termos, ainda gera erro
mesmo entre os pesquisadores da area.”® Em 2011, iniciadas as aulas da disciplina de
"Comunicacdo e Marketing” em uma Escola de Comunicacdo de uma universidade
publica do Rio de Janeiro, uma docente iniciava seus trabalhos apontando qual era a
diferenca entre propaganda e publicidade. E claro que a fala da professora é fruto de
uma bibliografia de sua &rea, no caso o Marketing. O que interessa aqui é o debate
ocorrido atraves desta fala, que representa um conhecimento académico sobre esses
conceitos. A professora, ao explicar para uma turma de graduacdo — ainda no ciclo
basico, onde os conceitos fundamentais sdo apresentados — afirmou que propaganda é
quando consta 0 nome de quem divulga e este paga por aquele espaco, como por
exemplo, um comercial de refrigerante. J& publicidade seria insercdes, sem
identificacdo, em meios de comunicacdo, como quando um colunista social fala bem de
um produto sem falar que estad recebendo para isso.”® Durante a explicitagdo, um
discente questionou se a professora néo teria se confundido. A docente ratificou sua
resposta e perguntou o motivo da indagacdo. O aluno rapidamente respondeu que tinha
conhecimento de que a propaganda nao visava ao lucro e a publicidade, sim. A
professora perguntou em qual bibliografia ele lera isto. O aluno respondeu que foi no
Codigo de Defesa do Consumidor. Este exemplo poderia ser uma exemplificagcdo
ficticia, mas é produto da falta de transdisciplinaridade entre as ciéncias no Brasil,

mesmo quando elas estudam o0 mesmo tema.

A fala da professora é proveniente de uma bibliografia que ratifica sua
afirmacgdo. Porém, quando confrontada com bibliografias diversas, as conceituacoes se
anulam. Por isso, nesse trabalho, os conceitos de propaganda e publicidade serédo

construidos a partir de embates de denominacdes de diferentes ciéncias que estudaram o

7 PORTO OLIVEIRA, Luis Sergio. Informacdo ou Propaganda? O que recebemos? O que

percebemos? Porto Alegre:Thesaurus, 1996, p 101.

8 Quando se fala de erro, ndo se entra no mérito de uma utilizagéo que poderia estar equivocada segundo

as definicOes colocadas mas de desconhecimento sobre conceitos que sdo base de estudos em areas como

a Comunicacéo

%0 nome da docente e da instituicdo foram preservados. Depoimentos de alunos foram reunidos e a
projecdo em que a professora elabora a distin¢do entre os dois conceitos ratificam o exemplo utilizado.
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conceito. E poderdo ser descontruidos, como apontamos nas hipdteses deste trabalho,
através de reflexfes sobre os conceitos em objetos aqui estudados. O objetivo é
compreender as bases conceituais de propaganda e publicidade e utiliza-las de acordo

com as problematicas apresentadas nesse estudo.

Como ja dito, a Constituicdo Brasileira de 1988 e 0 Cddigo Brasileiro de Defesa
do Consumidor tentam reunir essas bases e esclarecer, como veremos nos trechos
abaixo, a diferenciacio entre os dois conceitos.®’ Os trechos foram retirados do livro de
andlise de Nunes Junior e Serrado sobre propaganda e publicidade no Codigo de Defesa

do Consumidor.8!

“Os termos publicidade e propaganda, embora tenham
significados  diferentes  tém  sido  utilizados
indistintamente pelos cidaddos e pela midia de uma
maneira geral, 0 que gera confusdo inclusive entre os
operadores do Direito. Mesmo entre 0s especialistas em
Direito do Consumidor ndo existe um consenso sobre a
delimitacdo exata de cada um dos conceitos em
questio” (NUNES JUNIOR, SERRANO. 1999 p.114)

Neste estudo, ambas as conceituacdes serdo colocadas de acordo com o objeto a

ser analisado. Sobre a publicidade, na mesma obra, afirma-se que:

“As relagdes de consumo pressupdem a venda de um
produto ou a prestagdo de um servico entre um
fornecedor e um consumidor. De uma maneira direta ou
indireta a publicidade sempre diz respeito a venda do
produto ou a prestacdo do servi¢o. Na publicidade direta
ou promocional € anunciado através dos meios de
comunicagdo o preco ou o modo de pagamento de um

produto ou servico, ao passo que na publicidade indireta

80 NUNES JUNIOR, Vidal Serrano. Publicidade comercial: protecdo e limites na Constituicdo de 1988.
S&o Paulo: Juarez de Oliveira, 2001, p. 22-23.

8INUNES JUNIOR, Vidal Serrano e SERRANO, Yolanda Alves Pinto. Cadigo de Defesa do Consumidor
interpretado. S&o Paulo: Saraiva, 2003, p. 114.
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ou institucional se veicularia somente o nome da
empresa, 0 que ndo deixaria de promover os produtos ou
servigos negociados pela empresa.” (NUNES JR, 2000
p.114)

Importante destacar a publicidade indireta j& que, muitas vezes, veremos um
discurso de exaltacdo da Nacdo que se assemelharia muito as pecas feitas pela AERP,
mas em que, ao final, apresenta-se 0 nome da empresa ou companhia. Os limites entre
este tipo de conceito e 0 de propaganda sdo 0s que possuem as diferenciacbes mais

dificeis de serem interpretadas. Como o préprio Nunes afirma sobre a propaganda

“ teria como objetivo a difusdo de uma ideia ou de uma
ideologia. Um exemplo disso é a veiculagdo de
campanhas conscientizadoras por parte do Estado, da
Igreja Catolica ou de alguma associacdo beneficente,
com a finalidade de educar a sociedade em relagdo a
questdes ambientais, de transito ou de satde publica.”

(NUNES JUNIOR, SERRANO .p.114)

Compreender, em linhas gerais, a diferenciacdo entre os dois conceitos no

ambito juridico estaria, portanto,

“Para Antonio Herman de Vasconcellos e Benjamin o
objetivo de lucro, de vantagem econémica parece ser 0
amago da distin¢do entre a publicidade e a propaganda:
a primeira tem a intencdo de gerar lucro e o segundo em
regra exclui o beneficio econdbmico . Enquanto a
publicidade tem a finalidade de divulgar
comercialmente um produto ou um servico, a
propaganda visa a um objetivo ideoldgico, religioso,
filosofico, politico, econdmico ou social.” (NUNES

JUNIOR, SERRANO. 2000 p.114)

No campo da Comunicacgéo Social, anulando a bibliografia que certifica a fala da

docente que serviu de exemplificacéo, a diferenciagdo também esta associada a questdo
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do lucro, mas como é uma ciéncia que forma quem produz essas pecas,® ela também

procura entender o sentido de elaboragéo da propaganda e publicidade:

“a publicidade apela para o instinto de conservagdo, os
sentimentos de conforto, prazer, etc. e a propaganda
apela ao sentido moral e social dos homens, aos
sentimentos nobres e as suas virtudes” (MALANGA,
1979, p. 12).

Outros tedricos apontam que as origens etimoldgicas dos termos sdo diferentes.
Propaganda, como ja apontado, teria se derivado do latim propagare, ou seja, propagar
uma mensagem; multiplica-la. Ja publicidade viria do latim publicare, que seria “tornar
publico”. Nos limites do presente trabalho, desconhece-se um estudo sobre a histéria do
termo publicidade tal como o elaborado para a propaganda. O que se pode
compreender, a partir do estudo de Fabrice d’Almeida, ¢ que as transformagdes na

utilizagdo do termo “propaganda” podem ter gerado a “publicidade”.

A AERP produzia pecas de exaltacdo a valores como familia, cidadania e patria
durante 0o Governo Médici. Anteriormente, na gestdo do Costa e Silva, a AERP
fomentava a ideia do “Brasil Grande”, que foi reformulada na ideia do “Brasil
Poténcia”. A diferenga estaria no desenvolvimento. Enquanto o “Brasil Grande”
apresentava dados de quantas estradas foram construidas, o “Brasil Poténcia” queria
“tocar o coragdo das pessoas para determinados valores”, como pretende diferenciar
Rabaca.® Abaixo, algumas exemplificacfes das poucas pecas impressas produzidas

nesse periodo.

82MALANGA, Eugénio. Publicidade: uma introducéo. Atlas, S&o Paulo, 1979, p. 12
8 Entrevista de Carlos Rabaca, realizada para esta pesquisa, por Raphael Oliveira, no dia 10 de junho de
2013 no Rio de Janeiro
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Arquivo  Publico do
Estado do Rio de
Janeiro — APERJ

0 BRASIL ERA APENAS
0 PAIS DO FUTURO.

E ENTAO O FUTURO CHEGOU

1)

\;\;’

Uma das pecas publicitarias que evidenciam esta concepgao de “Brasil Poténcia”

esta na publicidade da Bolsa de Valores de Sdo Paulo que utiliza o clima de otimismo

para veicular seus interesses.
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_ Ponha a sua empresa na mesma velocidade deste
pais: abra o capital.

Revista Veja - 28 de Abril de 1971 — Edigdo 138

O ritmo do desenvolvimento exige constante atualizacdo da
sua empresa.
E preciso pesquisar, contratar pessoal especializado e
comprar maquinas novas.
Mas, tudo isso exige novos recursos.
A abertura do capital é a solugdo adequada para a obtencéo
desses recursos.
Milhares de investidores estdo interessados em novos
negdcios no mercado.
E na medida em que vocé remunerar bem o investidor, ele se
torna uma segura fonte de novos recursos para a sua
empresa.
Abra o capital.
O proprio Governo esta estimulando as sociedades de capital
aberto e seus acionistas através de vantagens fiscais.

=== Entre na corrida do desenvolvimento.
Ponha sua emprésa [ R [<L<[e¥% E receba o progresso de capital aberto.

Bolsa de Valores de Sao Paulo

Como se pode perceber, a propaganda utilizada pela AERP, que sera apropriada
pela publicidade, busca na utilizacdo de imagens a forma de fascinar o pablico e criar o

clima de otimismo a favor de um projeto de Estado.

1.3 - Imagem e Cultura Visual

Cada vez mais o cotidiano fica repleto de imagens que passam a ser regidas por
signos. E, portanto, importante compreender a negociacdo do olhar sobre as coisas.
Nesse sentido, existe uma diferenciacdo de dois verbos que muitos apontam como
equivalente. Ver e olhar sdo compreendidos como processos diferentes: enquanto ver
pode ser qualificado como um simples ato de se deparar com uma imagem, olhar
tornou-se um modo de dar sentido ao mundo.®

Para as pesquisadoras de midia Marita Sturken e Lisa Cartwright, o processo do
olhar é infinitamente mais complexo do que sugere o vocabulario. Tdo complexo que
Jakob Burckhardt e Peter Burke afirmam que, ao olhar uma imagem, € possivel ler as

estruturas do pensamento e da representacdo de uma determinada época.®®

84KRAUSE, Katia. O Rato vai a Guerra. Tese de Mestrado. UFF: Rio de Janeiro. 2010, p. 1.
85BURCKHARDT apud BURKE, Peter. Testemunha Ocular: Historia e Imagem. Traducdo Vera Maria
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Ao trabalharmos com as publicidades do governo Medici, fica evidente a
valorizacdo do nacional. IndUstrias estrangeiras que ampliam seu mercado ndo querem
ser vistas como ndo pertencentes a este clima de comunhdo. O motivo, como aponta
Fico ao falar da propaganda, € que, com o otimismo promovido pela AERP, quem nao
estivesse inserido nesta logica passava a ser visto como um problema.®®

O uso da imagem como fonte historica, entretanto, nem sempre foi visto com
bons olhos. Somente os documentos escritos eram considerados pela historiografia
cientifica como validos. Na tradicdo de antiquarios € que a imagem saiu da
marginalidade e passa a ser valorizada na pesquisa historiogréafica. 8" 88

Quando a AERP escolhe que ndo ira utilizar agéncias de publicidade para
desenvolver seus filmes, ela faz uma escolha pensando no tipo de resultado que quer
obter, que é diferente do desenvolvido pelas agéncias na época. Com o0 sucesso da
comunicacdo feita através de produtoras independentes, as agéncias de publicidade
passaram a procurar a AERP para obter contratos — sem sucesso — e até mesmo tentaram
cooptar pessoas envolvidas em suas producdes, como aponta Carlos Rabacd, que na
época era responsavel pela producdo dessas pecas na AERP.2° Com isso, temos um
politica desenvolvida e reproduzida na cultura. Os préprios valores promovidos nesse
periodo fazem parte de uma tradi¢éo, baseada em um material histdrico, que catalisa a
difusdo do clima de otimismo. Se esse ndo estivesse baseado nessas tradi¢Oes, sua
recepcdo encontraria dificuldades em se perpetuar.

Uma das definicBes que trabalha essas questdes entre a historia politica e a
cultura é a cultura visual. O emprego do termo cultura visual é um desdobramento do

movimento geral de questionamento até mesmo sobre a cultura em si, como aponta

Xavier Santos. Revisdo Daniel Aardo Reis Filho. S&o Carlos: EDUSC, 2004, p.13.

8 F1CO, C. op. cit, p. 104.

8"HASKELL apud KNAUSS, Paulo. “Aproximagées disciplinares: historia, arte e imagem”. In: Anos 90,
v 15, n 28, p 151-168. Porto Alegre, 2006. p.153.

8No campo da historiografia, foi com Le Goff, Pierre Nora, Marc Ferro e Peter Burke, com a Nova
Historia, que se reconheceram os potenciais da imagem como fonte para o estudo do passado. O estudo
iconogréfico e seus temas relacionados no campo da Historia buscam um espa¢o comum entre a historia
politica e a histdria cultural, tendo em vista que a esfera em que se desenvolvem as ag¢des social, cultural e
econdmica, geralmente, é medida pelo poder do Estado — democratico ou autoritario. Esse espaco comum
— e de disputa — entre a histdria politica e cultural pode ser vista em menc8es sobre 0 uso da imagem,
como diz René Remond ao apontar que as imagens devem ser pensadas politicamente como instrumentos
politicos que exercem influéncia em suas culturas. JA& Roger Chartier afirma que é a propria pratica
cultural e sua perpetuacdo, através da ideia de tradicdo e de representacdo, que constroi o conceito de
cultura.

8 Entrevista de Carlos Rabaca, realizada para esta pesquisa, por Raphael Oliveira, no dia 10 de junho de
2013 no Rio de Janeiro
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Knauss.®® Desde a metade do século XX, diversos pesquisadores permearam tal
fendmeno, como Pierre Guiraud,”* ao descrever sua “cultura da imagem”, Gilles
Deleuze® e Enrico Fulchignoni®® com “civilizagdo da imagem”, Jean Baudrillard com
“era da simula¢do”,** Martine Joly com “galaxia Marconi” % e Guy Debord com
“sociedade do espetaculo”. ®® Em 1986, W. J. T. Mitchel conceitua este fendmeno
cultura visual. ¥

No Brasil, como aponta Anna Mae Tavares Bastos Barbosa, 0s estudos visuais
avangam no campo da Literatura e do Cinema. ® Ao citar a disputa deste campo nas

ciéncias brasileiras, a autora trata do papel dos historiadores nessa colocacéo:

“A diferenca é que as outras areas mencionadas
consideram o passado das conquistas hermenéuticas dos
campos historicamente disciplinarizados, buscando a
ampliacdo, a culturalizagdo e a interterritorialidade
desses campos ou até mesmo a desdisciplinarizacao.
Desde que cultura visual no ensino-aprendizagem da
arte comecgou a guerrear por hegemonia no Brasil, o que
é contraditorio, pois ela é geneticamente contra-
hegemdnica, os melhores artigos publicados tém sido de
historiadores, como o0s escritos por Paulo Knauss (2006)
e Ulpiano Bezerra de Meneses (2003)”. (BARBOSA.
2011, p.1)

Os campos mencionados pela autora sdo: comunicacdo, antropologia, design,
publicidade, histéria da arte, estudos da mulher, estudos pds-coloniais, estudos da
performance, estudos de midias, arqueologia, arquitetura, urbanismo, ecologia e
sociologia.

Sobre este estudo, é interessante compreender essas questdes no sentido em que

OKNAUSS, Paulo. Op. cit.. p.107

%1 Guiraud Pierre. A Semiologia. Lishoa: Presenca. 1999.

92 Deleuze, Gilles. A imagem-tempo. S&o Paulo: Braziliense.1990

%3 FULCHIGNONI, Enrico. La civilizacién de I"image. Paris: Payot. 1969.

% FONT, Doménec. Paisajes de la modernidad. Barcelona: Paidds Sesidon Continua. 2002

% JOLY, Martine. Introducéo a Analise da Imagem. Lisboa: Edi¢des 70. 2008.

% DEBORD, Guy. A sociedade do espetaculo. Trad. Estela dos Santos Abreu. Rio de Janeiro: Contra-
ponto.1997

97 W. Mitchell. Iconology: Image, Text, Ideology. Chicago: University of Chicago Press, 1986.

%BBARBOSA, Anna Mae Tavares Bastos.A cultura visual antes da cultura visual. Educacdo, Porto
Alegre, v. 34, n. 3, p. 293-301, set./dez. 2011
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a AERP utilizava a propaganda como um instrumento que trazia uma sensacgao otimista
para toda a sociedade. Porém, esta sO teve sucesso por estar associada a tradicles e
representacOes ja fixadas e aceitas pelo imaginario da sociedade brasileira através do
material historico utilizado.®

Complementando o debate, Marita Sturken e Lisa Cartwright afirmam que a
cultura deve ser entendida como um processo no qual o que importa sdo os significados
que os membros de uma sociedade ou grupo ddo as coisas que produzem e como
intercambiam esses significados.'® Essa analise sobre a recep¢do do olhar €
imprescindivel para compreender o sucesso da AERP. O clima de otimismo gerado pelo
orgdo e ratificado pelas publicidades s6 foi possivel pela interpretacdo da sociedade
brasileira daquelas pecas. Stuart Hall afirma que o processo cultural é fluido e
interativo, sendo baseado nas préticas sociais.%

A ratificacdo da pratica social, no caso brasileiro, pode ser vista de diversas
formas, inclusive no objeto desta pesquisa, que é a apropriacdo pelo mercado de uma
instrumento e de uma ideia produzida pelo governo com sustentacdo em um material
histérico. Outros fatos cotidianos, como exemplifica Fico, também demonstram a
fluidez e a interatividade dessas praticas.'® Quando as criancas passam a ter uma
mudanca de comportamento apds uma campanha institucional sobre educacéo, isto é
uma demonstragéo da fluidez e da interatividade deste processo.

A importancia da imagem em contextos politicos de determinadas culturas é
percebida como modo de informar, infligir e legitimar e que pode, a0 mesmo tempo, ser
utilizada para retificar e deslegitimar o que ja foi dito.

Como aponta Muniz Sodré, o receptor da imagem perde em imaginacao, ja que
tal produto é uma realidade trabalhada.'®® Segundo o comunicélogo, as imagens

sugerem muito mais do que o fluxo verbal. A representacdo surge completa no seu

% Barbosa ird apontar que existem trés correntes que brigam no ambito do estudo da cultura visual. O
primeiro deles, seria a “cultura visual excludente” que negaria qualquer pratica antes da sua elaboragdo, a
segunda seria a “cultura visual includente” que, ao contrario da primeira, busca seus precursores. Por
ultimo, haveria a “contracultura visual” que abomina o discurso verbal sobre a visualidade, clama por
uma critica ao capitalismo e questiona a submissdo da cultura pelo politico. Quando pensamos o caso da
AERP temos o politico produzindo signos que vao gerar praticas culturais, cabe nesse estudo
compreender através de que bases se deu a apropriacdo da propaganda pela publicidade em tematicas,
técnicas e material historico.

10sTURKEN, Marita, CARTWRIGHT, Lisa. Practices of Looking. An introduction to visual culture.
New York: Oxford University Press, 2003, p.10.

OIHALL apud STURKEN, Marita, CARTWRIGHT,Lisa. op. cit. p.4

12FICO, C. op. cit, p 19.

103 SODRE, Muniz. A comunicacao do grotesco — introdugdo a cultura de massa brasileira. Petrdpolis:
\Vozes. 1992.
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significado, dando pouca margem para um raciocinio do espectador. Entretanto — e isso
é de fundamental entendimento — o pensamento ndo € proibido, mas pode se tornar

desnecessario:
“a sensacdo tende a predominar a consciéncia, fazendo

apelar a todos os sentidos, mas enfraquecendo-os”
(SODRE, 1992:60).

Por este motivo, as disputas simbdlicas sdo disputas sociais. Esses acirramentos
ocorrem dentro das praticas sociais, como aponta o historiador Paulo Knauss. Esse autor
lembra Georges Ballandier, para quem “o poder s6 se realiza e se conserva pela
produgdo de imagens, pela manipulagdo de simbolos”.2%* A retirada de longos textos
para uma melhor utilizacdo de imagens é um dos exemplos que pode ser visto na
producdo de publicidade e propaganda pelo modelo AERP.

Essa associacdo com a manipulacdo de simbolos fez com que os estudos sobre
Imagem e Poder resultassem em afirmar, como consequéncia, os horrores de sua
utilizacdo por regimes autoritarios. Essa associacdo entre manipulagdo e autoritarismo
ocorre, principalmente, quando o objeto de estudo sdo os regimes fascistas e nazista. E
evidente que o regime militar no Brasil utilizou a propaganda. Contudo, os agentes da
AERP travavam uma batalha para tentar se desvencilhar exatamente desta associacao,
ligadas diretamente a Vargas e ao DIP, e de suas consequéncias.

Porém, apesar das tentativas de ndo remeter aos processos vinculados a
propaganda, ha aspectos em comum que ndo conseguem ser evitados. Até porque, sem
eles, 0 sucesso da recepcdo ndo seria atingido. Ou seja, tanto os horrores quanto a
penetracdo no cotidiano pelas propagandas dos regimes autoritarios se devem a uma
atracdo, a um fascinio, que vai além das ideias propagadas, e dizem respeito a
visualidade empregada para representar aquilo que deve ser a mensagem principal. Esse
horror, segundo Peter Reichel, fez com que a historiografia demorasse em considerar o
fascinio propagado.’® O olhar, processo complexo, pode exercer fascinio. Por isso é

necessario preparar o olhar, como afirma Paulo Knauss:
“o olhar é multiplo e que requer conhecer caracteristicas
intrinsecas as imagens, mas também admitir que o olhar

precisa ser preparado para ver e analisar as imagens.”

(KNAUSS,2006:113)

104K NAUSS, Paulo. op. cit.. p.100
15REICHEL. Peter. La belle apparence du Troisieme Reich. Eller&Richter Zeitgeschichte.1991,p.8.
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Knauss afirma que os estudos interdisciplinares sobre o tema somente
aconteceram a partir de 1990. Um campo ja& consolidado, porém ainda sem uma extensa
bibliografia e producdo para amparar conceituaces. Entretanto, uma das licdes ja
aprendidas é que ndo se deve separar 0s objetos visuais do seu contexto. Os estudos
visuais estdo marcados pela interse¢cdo com os estudos culturais.

Ana Maria Mauad alega que ndo importa se a imagem mente, mas sim, 0 motivo
e a maneira como se deu tal mentira.’® Para a historiadora, “toda a imagem ¢ historica”
e “expressdo de um conteido compondo através de signos, de natureza ndo verbal,
objetos de civilizagdo, significados de cultura”. Estudar a imagem ¢é muito mais
complexo do que analisar a imagem e seu contexto. A prdpria analise da imagem é
muito dificil, tendo em vista que a linha divisoria entre 0 que uma imagem denota e
conota pode ser muito ambigua, como ressaltam Sturken e Cartwright®’. O olhar é um
ato arbitrario. Cada olhar, em uma imagem, gera um significado. Logo, os significados
sdo multiplos e criados a todo 0 momento, e cada olhar é feito através de convencoes e
codigos. Sendo assim, a conceituacio de Margarita Dikovitskaya'® sintetiza o que seria

cultura visual:

“Uma area de pesquisa e uma iniciativa curricular que
trata da imagem visual como o ponto focal no processo
através do qual o significado é formado num contexto
cultural” (Margarita Dikovitskaya, 2005: 1).

Por este motivo, a cultura visual ndo pode ser entendida como um sistema
estatico, mas em constante renovacdo, que é efetuada através das transformacdes dos
agentes, dos processos tecnoldgicos e das relacGes de cooperacdo e conflito. Torna-se
evidente que a funcdo do receptor adquire uma importancia perante o produtor da
imagem. E ele que interpreta e da valor a esta producdo. Com isso, a producdo das
imagens € feita de maneira a atrair o maior nimero de pessoas. A propria imagem, como
dito por Sodre, desperta essa sensagdo. O uso da imagem certa, baseada nas préaticas

culturais existentes ou em um material historico, pode ter um poder de recep¢do impar.

1%\ AUAD, Ana Maria. Através da imagem: fotografia e histdria interfaces. Rio de Janeiro: Tempo, Rio

de Janeiro, vol 1, n® 2, 1996, p73-98.

W7STURKEN, Marita; CARTWRIGHT, Lisa. Op. Cit, 2003, 66

18 DIKOVITSKAY, Margarita. Visual Culture: The Study of the Visual After the Cultural Turn.
Massachusetts: MIT Press. 2005
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A publicidade deixou de vincular representacfes de seus produtos somente em
suas pecas. Passou a colocar imagens — que foram utilizadas pela AERP — associadas ou
a seu produto ou sua marca. O efeito ndo se pode mensurar, mas perdurou pelo mesmo
periodo do clima de otimismo e modificou o tipo de producdo de publicidade que
passaria a ter a imagem como primordial.

Muito é discutido sobre o poder das imagens.'® Em seu livro sobre estudos
visuais, J. Elkins reconhece que as préaticas visuais contribuem para a formacdo de
conceitos e ideéarios, capazes de deflagrar processos subjetivos e identitarios de um
determinado contexto.*'® Exemplo disso é a criagio de um clima de otimismo durante o
regime militar.

Raimundo Martins, ao trabalhar educacdo e poder através da cultura visual,
mostra a fluidez e a interatividade deste campo que, segundo o pesquisador, ¢ “multiplo,
em que se abordam espacos e maneiras como a cultura se torna visivel e o visivel se
torna cultura”. ™!

Toda imagem é, ao mesmo tempo, codificada e decodificada. E apropriada. A
apropriacdo — tema do presente estudo — no campo da cultura é usualmente entendida
mais como um “empréstimo” do que como um “roubo”. Na cultura visual, € utilizada
quando imagens produzidas em um e para um contexto sdo tomadas e ressignificadas
para outro distinto. Essa apropriacdo € vista de maneira paralela por Roger Chartier em
seus estudos sobre a Cultura Popular.'?

O mais interessante é que a apropriacdo, geralmente, estd ligada a ideia de
oposicdo, como apontam Sturken e Cartwright. Ou seja, artistas se apropriam e
ressignificam a imagem para a oposi¢do. Este movimento é tema desta dissertacéo,
porém, ndo para oposicdo, mas para o lucro direto e, indiretamente, para gerar

ratificacdo da mensagem original.

199Futuramente, ird ser trabalhado as interpretagGes dos autores sobre a recepgdo das imagens.

110, Elkins (2003). Visual Studies: A Skeptical Introduction. New York: Routledge.

HMIMARTINS, Raimundo. “Educacéo e poder: deslocamentos perceptivos e conceituais da cultura visual”.
In: Marilda Oliveira de Oliveira; Fernando Hernandez (orgs.), A formacdo do professor e o ensino das
artes visuais, Santa Maria, Universidade Federal de Santa Maria (UFSM). 2005

12CHARTIER, Roger. op. cit.. p. 17
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1.4 - Fascinio, Consenso, Consentimento e Opinido

Publica

Existem diversas abordagens sobre a recep¢do da propaganda e da publicidade,
como veremos a seguir. Aqui, serdo apresentadas trés delas, mas, para este trabalho,
utilizaremos apenas uma. A primeira é a “classica” manipulacdo do imaginario. A
segunda trabalha o viés do fascinio, da atracdo exercida pela publicidade. A terceira,
que pode ser relacionada com a segunda, e com algumas teorias de manipulacéo, € o
consentimento. Para este trabalho, o fascinio foi escolhido como abordagem principal,

mas nao exclusiva.

Essas interpretagdes da forma pela qual a propaganda e a publicidade sao
recebidas tornaram-se o centro das preocupacdes no periodo entre-guerras pelos
regimes autoritarios que controlavam os meios de comunicagdo, promovendo-se assim
um controle do imaginario e a execucdo de uma guerra paralela — uma “guerra
psicologica”. Fabrice d’Almeida argumenta que o imagindrio € o que sustenta a
propaganda e que as imagens produzidas pelos regimes totalitarios se relacionam a
l6gicas e periodos diferentes.!® Por isso, ao analisa-lo, € necesséario considerar o

contexto e as formas que essas propagandas foram vinculadas.!*

A primeira abordagem a ser apresentada, a manipulacdo, costuma ser entendida
como uma forma de alienacdo. Segundo ela, a propaganda influenciaria as pessoas, que
ndo teriam outra op¢do a ndo ser a de se submeter & mensagem proferida. Entretanto,
Fabrice d’ Almeida tratou o conceito de “manipulacdo” e atribuiu, primeiramente, uma
grande importancia ao papel do interlocutor.!® Este somente seria influenciado pela

manipulagéo ao colocar-se, revelar-se:

“Dans le méme temps, chacun doit prendre garde de ne
pas donner a voir ses sentiments. La prudence devient
dissimulation. La dissimulation est liée a I"émergence
d’une intimité. Elle est réserve. Elle n"est pas seulement
la préparacion négative de quelque trahison. En son , |

113 O historiador trabalha com a propaganda, porém, suas observacdes devem ser estendidas para a
publicidade.

114 D’ ALMEIDA, Fabrice. Images et Propagande. XXe Siecle Casterman Giunti, 1995. p.39.

115 D’ ALMEIDA, Fabrice. La Manipulation. PUF: Paris, 2002.
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"homme est libre. S’il dévoile, il perds son autonomie”.
(D’ALMEIDA, 2002:15) 16

Portanto, para D’ Almeida, a manipulagdo esta ligada a uma autorizagdo de quem
a recebe, de quem se exp0e a ela. O interlocutor, entdo, se permitiria ser manipulado.
Né&o se trata de um movimento direto, pois a mensagem ndo € recebida de forma pura e
aceita imediatamente — a propaganda transforma-se na forma pela qual é aceita. Nesse

sentido, a propaganda pode levar também a duas posturas:

“La notion de conditionament résume cette idée double:
a la fois I'existence d’une phase précedant la demande
et I'obtetion d’une action, et I'entretien d’un état
d’espirit garantissant le consentement du manipulé.”
(D’ALMEIDA,2002:54) 1Y

A propaganda, portanto, ndo somente gera transformagdo, como perpetuagao.
No caso dos regimes autoritarios, a necessidade dela estd na afirmacéo e na manutencao
do regime. Porém, tal condicionamento da propaganda ja teve alvos diferentes.
Atualmente, ela esta focada na ideia de ter que informar a sociedade. No periodo entre-

guerras, entretanto, estava focado em fascinar os cidaddos.'8

Jean Marie Domenach, anteriormente a Fabrice d”Almeida, apontou que o
homem médio, aquele que veio do campo para a cidade, € um ser essencialmente
influenciavel.*® Domenach chegou mesmo a sugerir a ideia que a propaganda e a
publicidade possuem fronteiras muitas vezes imperceptiveis na busca por este homem

médio:

“Todo um setor da propaganda politica continua a viver
em simbiose com a publicidade: nos Estados Unidos,
por exemplo, as campanhas eleitorais pouco diferem das
campanhas publicitarias; as famosas “paradas”, com
orquestras, girls e cartazes, ndo passam de ruidoso
reclamo. Outro ramo da propaganda politica, entretanto,

118 Tradugdo livre: Entretanto, todos devem ser cuidadosos para ndo mostrar seus sentimentos. A
prudéncia passa a dissimulacdo. Ocultacio esta relacionado ao aparecimento de intimidade. E reservada.
N&o € s6 a traicdo que prepara para 0 negativo. Em seu cora¢do, o homem é livre. Se revelado, ele perde a
sua autonomia.

117 Tradugdo livre: A nogdo de condicionamento resume essa idéia dupla: tanto a existéncia de uma fase
que precede a acdo do aplicativo e seu éxito e a manutencdo de um estado de espirito assegurando o
consentimento do manipulado.

118 D" ALMEIDA, Fabrice. La Manipulation. PUF: Paris, 2002, p. 87.
119 DOMENACH, Jean-Marie. A propaganda politica. Sdo Paulo: Ridento Cartig Moraes, 1947. p.14
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embora ainda se inspire nos processos e nos estilos
publicitérios, desligou-se da publicidade para criar uma
técnica prépria; é aquela propaganda de natureza mais
ampla e mais caracteristica, que estudaremos de modo
particular, visto ser ela que mais profundamente
influenciou a historia contemporanea.”
(DOMENACH,1947:15)

O questionamento que se coloca perante os estudos abordados aqui sobre
propaganda é se seu usO incessante ocorre somente em regimes autoritarios. Tais
estudos se pautam majoritariamente nesses regimes, que seriam 0s que manipulam e

determinam o imaginario social. Mas e na democracia?

Domenach até chega a lamentar o fato de que a democracia ndo tenha sabido
inventar a tempo essa propaganda. O autor parece, porém, esquecer 0 contemporaneo
estadunidense dos regimes autoritarios, Franklin Delano Roosevelt e seu american way
of life.*?® Antonio Pedro Tota trabalha com a propaganda na democracia. Para este
pesquisador da historia dos EUA, a propaganda exerce um plano de seducao feito para
gerar uma fabrica de ideologia.'?* Ou seja, regime autoritario manipula, democratico

seduz.

A fascinacdo ndo tem sido considerada nos estudos de propaganda em regimes
autoritarios. O que foi conceituado como fascinagdo por Reichel, por exemplo, é visto,

em geral, como seducdo em estudos de regimes autoritarios.*?2

Esta nogdo se da por uma agdo individual de escolha, pelo despertar de um
brilho interior, de cada um, frente a imagem. A premissa é que a fascinacdo acontece no
interior de cada individuo, em sua identificagdo com valores, naquilo que esta expresso.
Através dessa nocdo, a responsabilidade maior deixa de ser do produtor da propaganda

e passa a ser de quem a recebe, fascinado, pois ele escolheu estar fascinado.?®

Nesse sentido, € possivel compreender a motivacdo das agéncias publicitarias e
das empresas em buscarem nas tematicas da AERP o seu modelo de propaganda. As

tematicas otimistas ja haviam fascinado uma parcela da populagdo. Investir nesse

120 DOMENACH, Jean-Marie. op. cit.. p.49

2L TOTA, Antonio Pedro. Os Americanos. S&o Paulo: Editora Contexto. 2000, p. 11.
122 REICHEL, Peter. op. cit. p. 8.

123 jdem. ,p. 10.
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caminho, que € baseado em um material historico latente, consiste em ratificar e

publicizar este fascinio.

Nessa perspectiva de fascinacdo, a distincdo entre regimes autoritarios e
democréticos pode ser rompida. Tal ideia é confirmada se pensarmos que as estratégias
empregadas pelos diferentes regimes, democratico ou autoritario, também séo bastante

semelhantes.

Por este motivo, trabalha-se aqui com a ideia de fascinacdo. N&o se trata de uma
escolha quanto ao melhor conceito. Fabrice d’Almeida elabora um conceito de
manipulacdo que poderia muito bem compor este trabalho. Porém, essa mesma palavra,
como o préprio autor afirma, teve um processo de deturpacdo. Com isso — e também
pela percepcdo que a ideia do fascinio esta ligada a regimes democraticos, mas funciona

em regimes como o estudado aqui — emprega-se essa nogao.

A fascinacdo possui um objetivo. A publicidade e a propaganda buscam uma
(re)acdo da sociedade. A propaganda, principalmente, busca um consenso, elemento
que a publicidade apropria ao tentar reproduzi-lo para a venda de seus produtos.

Patrizia Dogliani afirma que, na Italia fascista, a busca do consenso foi um dos
grandes pontos centrais do regime. Os instrumentos utilizados para esse consenso foram
desde o fim da oposicao legal e a busca do apoio do clero a conformacdo de um Estado
assistencialista, dentre outros fatores.'®* Cabe lembrar que a Italia de Mussolini era um
regime totalitario em que a censura e a propaganda, como o culto a personalidade, eram

chaves para sua manutencéo.

Essa busca pelo consenso pode ser confundida com a busca de aceitacdo por
parte da opinido publica. Sdo, contudo, conceitos diferentes, focos diferentes. O regime
militar buscou um consenso na populacdo através da propaganda. O clima de otimismo
instaurado no Brasil, como visto, é uma relacdo de consentimento dos cidaddos em
relacdo aos valores difundidos pela AERP. Através deste consenso, a publicidade
relaciona seus produtos para atingir o maior nimero de pessoas. 1sso ndo quer dizer que

a opinido publica da época poderia ser igualada a tal consenso.

Primeiramente, a existéncia da opinido publica ndo é uma ideia aceita por todos

os tedricos. Ou melhor, a formulacdo do que seria a opinido publica e sua prépria

124 Dogliani, Patrizia. L Italia fascista, 1922-1940. Mildo: Sansoni; RCS, 1999.
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constatacdo ndo sdo aceitas por todos os tedricos, como comprova um texto de Pierre
Bourdieu intitulado “A Opinido Ptblica ndo existe”.}?®  Bourdieu  questiona  a
producdo de uma opinido publica através de sondagens de opinido. E essa opinido

publica é criticada:

“(...) essa opinido publica ¢ um artefato puro e simples
cuja funcdo é dissimular que o estado da opinido num
momento dado do tempo é um sistema de forgas, de
tensdes, e que ndo ha nada mais inadequado para
representar o estado de opinides que uma porcentagem.”
(BOURDIEU, 1972:235)

O texto se opde diretamente os principios da sondagem de opinido. O importante
para este trabalho é a concepcao de Bourdieu de que todos podem ter uma opinido e de
que toda opinido tem o mesmo valor. H& ainda o fato das sondagens estarem
“subordinadas a uma procura do tipo particular”,*?® sendo assim o instrumento de uma
acao politica que, segundo o autor, cria a ilusdo de que existe uma opinido publica,

guando esta €, na verdade, uma reunido aditiva de opinides individuais.

A concepcdo de que todos tém uma opinido elimina as nao-respostas, 0 que o
autor chama de uma visdo eleitoral da opinido publica. Bourdieu também afirma que
guanto mais tensdo, mais ndo-resposta se tem. J& quanto a todas as opiniGes terem 0

mesmo peso, Bourdieu afirma:

“A opinido que se afirma como tal,
espontaneamente é a opinido das pessoas cuja
opinido tem peso, como costumam dizer.”
(BOURDIEU, 1972, p.242)

As opinibes, portanto, tém pesos diferentes. Isso se da, segundo Bourdieu, pela
diferencas de posicdes sociais. Para o autor, as classes possuem um sistema de valores
implicitos — o ethos de classe —, que as pessoas interiorizam desde a infancia e a partir
do qual engendram respostas e problemas extremamente diferentes. Consequentemente,

a classe de maior peso possui a opinido mais difundida e aceita.

125 O texto é uma exposicédo feita em Arras em Janeiro de 1972 e publicada em Lés temps modernes,318,
p 1292 -1309.
126 BOURDIEU, P. op. cit. p. 235.
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No caso estudado aqui, a classe média possui um peso muito grande. E através
de valores tradicionais que a AERP promove que seu sentimento de pertencimento ao
governo. Por este mesmo motivo, a maior parte do orgamento da AERP era destinado a
sondagens de opiniBes nas quais a classe meédia, como aponta Rabaca, recebia uma
atencdo especial. Neste sentido, a maneira pela qual a AERP buscava o consenso era
por meio da opinido publica. A questdo, como aponta Bourdieu, € que ao medir as
diferentes opinides, hd aquelas que sdo menosprezadas ou marginalizadas. Para a

AERP, como veremos, esse movimento € algo natural para a busca do consenso.

N&o obstante, é necessario compreender a conjuntura em que o principal grupo
vislumbrado pela assessoria se encontrava. E a partir o milagre econdmico e a abertura
de crédito que esta classe média passa a consumir. E nesse cenario que as empresas
percebem que, através da utilizacdo dos valores promovidos — e aceitos —

principalmente por esta classe, a venda de seus produtos poderia crescer.

Porém, ndo se pode dizer que este consenso otimista seja uma opinido publica.
Ele é construido a partir dela. Teremos matizes de posicionamentos individuais

diferentes durante os anos do regime.

Para Becker, as diferentes opinides ndo tém o mesmo peso, e este € medido em
“quantidade” e “qualidade”.!?” Nesse sentido, maiorias podem se valer de seu potencial,
mas também podem ser apagadas. E o caso de uma minoria atuante poder influenciar
um acontecimento bem mais do que uma maioria silenciosa. Porém, um contraponto é
necessario. Uma maioria silenciosa possui ideias e percep¢des sobre o0 momento. O ato
de ndo falar ndo quer dizer que ela adere ou rejeita a proposta ou os valores enunciados
de forma natural. E, como trabalhado aqui, existiu uma maioria que ficou fascinada com
as publicidades e as propagandas do regime, ratificando o clima de otimismo. Esta

maioria, mesmo silenciosa, comprava TVSs, carros, geladeiras...

A propria escolha de opinido estd condicionada ao peso dado a elas. Para
Bourdieu, a escolha da opinido é também a escolha de um grupo. No Brasil, durante o
Governo Meédici, os valores rememorados nas publicidades para vender produtos e
consolidar marcas ratificavam o modelo da AERP de pertencimento a nagcdo. Ou as
pessoas adotavam esses valores ou ndo queriam o bem de seu pais. N&o era questao de

“Ame-0 ou Deixe-0”, mas de ser algo inadmissivel ndo concordar com valores como

127 No texto “A Opinido Publica” no livro “Por uma Historia Politica” organizado por René Remond.
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familia, trabalho, amor a patria. Portanto, criticar o regime poderia ser interpretado

como criticar a familia, o valor do trabalho e o proprio pais.

Como aponta Fico, € no resgate de um material historico ja integrado ao
imaginario social, que o modelo da AERP se pauta. Com a publicidade atuando nesse

modelo, simbolos historicos passam a fazer parte de um material voltado para o lucro.

Uma delas, feita pela Petrobras, vinculada em 10 de maio de 1972, na Revista
Veja, trabalha com esta concepgéo de pertencimento ou ndo a um conjunto de cidaddos

brasileiros. Ao final, seguindo o modelo da AERP, uma frase como um “fechamento”

para a mensagem principal.

A peca, que faz parte de uma série feita pela empresa de petréleo para o
Sesquicentenario da Independéncia, atrela uma frase de Rui Barbosa que sentencia que
quem faz o pais sdo todos os brasileiros, além de uma imagem que remete a bandeira

nacional — e ao simbolo da empresa na época — formada por pessoas.'?

Essa veiculagdo de mensagens em revistas atraveés da publicidade ratifica o

clima de otimismo existentes na propaganda e ja inserido nas concepg¢des tanto do

128 Mais adiante iremos ver o uso do Sesquicentenario da Independéncia pela propaganda e pela
publicidade a utilizacdo de simbolos nacionais que permeiam a histdria brasileira sendo resgatados para
anuncios
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regime, quanto da sociedade e do empresariado. Em meio a divergéncias de opinides,
negar esses valores, como dito, geraria desde uma marginalidade até exclusdo. Nesse
sentido, Norbert Elias acredita que a opinido publica pode, sim, existir, configurando-se
como uma base comum de uma pluralidade de opinides. ' O autor sustenta que
existem diferencas, por exemplo, na forma como os jornais abordam um determinado
tema, dependendo do publico a que se destinam, mas, por outro lado, também aponta a
presenca de uma uniformidade de interesses unindo a Inglaterra, pais estudado em

ensaio sobre opinido publica.

Segundo Elias, a opinido publica seria um grupo de pressdo nao especialmente
organizado, mas sempre presente, com capacidade de influenciar os rumos de uma

sociedade.

Para Bourdieu, existem diversas opinides que ndo podem ser colocadas como
um bloco Unico. Ja para Elias, aspectos comuns entre as diferentes opinides podem ser
vistos como uma opinido publica. Tal questionamento sobre a existéncia da opinido
publica ndo ¢é feito, segundo Becker, pelos sociélogos, visto que, para eles, a opinido
publica tem uma “voca¢do a ser dominante” e pouco importa se hd um julgamento
diferente de determinado grupo. Mesma opinido apontada por Rabaca, ao tentar
determinar o que seria opinido publica para ele. Para o jornalista, esta seria “aquilo que
emana de maneira avassaladora da sociedade”. Para o Becker, contudo, ¢ irreal
considerar que tenham existido situacdes em que havia apenas uma Unica tendéncia de
pensamento. O autor chega afirmar que “a histéria da opinido publica seria muito pobre

se ndo se interessasse por isso”. 1%

Trabalhando através do conceito de Elias e, assim, considerando que o
consentimento da populacdo em relacdo aos valores promovidos no modelo AERP nas
publicidades criaram um clima de otimismo e que este pode ser considerado um
consenso, existiram momentos que este se refletia na opinido pablica. Um dos exemplos
seria a Copa do Mundo de 1970, quando, apesar das diferentes opinides, existia um
orgulho comum pela selecdo canarinho e uma sensacdo de pertencimento a patria
veiculada pela midia. Sendo assim, pode-se dizer que nesse periodo, nas diferentes

matizes de opiniBes ja expostas, este clima de otimismo, concomitantemente a vitoria

129 Em “Habitus Nacional e a Opinido Publica”, capitulo 4, com textos de palestras, do livro “Escrito e
Ensaios”, em que baseia seus estudos através da Inglaterra.
130 BECKER, op. cit. ,p.190.
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nos campos e ao milagre econdmico, criou uma opinido publica favoravel ao regime. A
pergunta que fica, entdo, é: como se constrdi esse bloco de opinides plurais que formam
a opinido publica e “emana de maneira avassaladora”? J& se viu, aqui, que ndo ¢

somente por sondagens de opinido, percentuais e questionamentos distorcidos.

O primeiro pensamento que se tem é sempre de uma fabricacdo da opinido
publica. Para se entender isso, como formula Becker, primeiramente ha de se entender a
diferenca entre “manipulagdo” e “condicionamento”. A manipulagdo, para o autor, seria
a tentativa de “provocar de maneira artificial uma reacdo da opinido publica, divulgando
uma noticia falsa, organizando um atentado”.'®! Para ele a manipulagdo s6 é bem

sucedida quando acompanha tendéncias da opinido publica.

Ja o “condicionamento” ¢ entendido em dois niveis: curto prazo e longo prazo.
O condicionamento de curto prazo pode ser entendido como resultado de uma
propaganda. Uma forma de se obter isso é através das realidades, conforme a pesquisa
de Pierre Laborie sobre o comportamento social no regime de Vichy. Porém, para o
autor, o condicionamento mais fundamental ¢ o de longo prazo, pois reforgam

continuidades mesmo em periodos de rupturas.

Durante o Governo Médici, podemos identificar esses dois niveis. O sucesso s6
ocorreu em curto prazo. Com a crise do milagre econdmico e as mudangas nas
tematicas da propaganda, o clima de otimismo acabou. Porém, o éxito sé existiu por
utilizar-se elementos que ja estavam inseridos na sociedade e, assim, reforcar a
continuidade de determinados valores que eram importantes para a AERP e para o

empresariado, mas que estavam adormecidos e esquecidos.

Pierre Laborie, no artigo “Memoéria e Opinido”, trabalha a questdo da construg¢ao
da opinido através da memoria, junto a outras reflexdes. Segundo o autor, ndo ha uma
opinido publica somente fabricada, mas também, construida. Ele afirma que “a opinido
ndo € uma categoria universal, e sim uma construcdo de sua prépria histéria e que
contribuiu para produzi-la”.**?> A opinido seria influenciadora e influenciada na “oficina
da Historia”, como diria Marc Bloch.?*® Ela seria, ainda, uma representagéo coletiva e

plural: coletiva por ser produto de somas e subtracfes de opinides diferentes e passadas;

181 |dem, ibidem,p. 192.
132 | ABORIE, Op. Cit,p.83
183 BLOCH, op. cit. p. 17
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plural pelo entendimento da diversidade sobre um mesmo ponto em relacdo a seus

produtores.

Outra categoria proposta pelo autor é a da opinido em dado momento. Ela s
pode ser compreendida no contexto temporal e em dialogo com suas variantes, nunca
isoladamente. Mais do que ser produto do seu tempo, ela é também produtora de
memoria. Por exemplo, segundo a atual opinido dita pablica, a apreensdo sobre o
regime militar no Brasil constréi uma memdria que legitima o presente e distorce o
passado. Atualmente, tem-se a sensacdo de que todos apoiavam a oposicdo. Mas se
assim fosse, como o regime durou por tantos anos? Para Pierre Laborie, a dialética da
opinido com a memoria constrdi “a visdo do presente, as interpretacdes do passado e as

expectativas do futuro”.!34

A memoria, no entanto, também intervém na fabricacdo da opinido pela
influéncia das representacdes dominantes do passado. Formamos, assim, um ciclo
continuo e ininterrupto. Usando o conceito do préprio Laborie, a opinido é um
“fendmeno coletivo, complexo, opaco, de legibilidade imediata enganosa”.l®

Pensamento ratificado por Becker, ao afirmar que:

“E  exatamente porque, a cada momento, 0S
comportamentos da opinido publica sdo o resultado de
uma complexa alquimia entre o estado das mentalidades
e o contexto, que ¢ imprudente querer construir ‘tipos’
de atitude diante de um ‘tipo de acontecimento.’”
(BECKER, 1196:188)

Por fim, existir uma maioria silenciosa pode auxiliar na manutencéo do regime —
e no incremento do lucro das empresas que conseguem compreender este siléncio
gerado pelo consenso. Elias coloca a opinido publica como um espectador num
espetaculo, que interfere mesmo em siléncio. Ha dialogo sem fala, em que essa “nao

opinido” também é uma opiniao.

134 _LABORIE, op. cit, p. 77
135 |dem, ibidem.
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A AERP utilizava cerca de um quarto do seu orcamento para pesquisas de
opini&o.*® O objetivo era encontrar temas que estivessem no imaginario coletivo e
pudessem ser utilizados para a mensagem moralizante trabalhada. Este modelo é o que
resgata um material historico, ja difundido na sociedade, e o aplica na construcao de um
clima de otimismo no pais. Sem personalismos, afinal ndo era para se fazer propaganda,

isto era “coisa de ditadura”.

1.5 - Veja: Indispensavel para quem?

“Onde quer que vocé esteja, na vastiddo do
territério nacional, estard lendo essas linhas
praticamente a0 mesmo tempo que todos os
demais leitores do pais. Pois Veja quer ser a
grande revista semanal de informagéo de todos
os brasileiros”

Foi com esse editorial que a Revista Veja langou seu primeiro nimero em 1968.
Pode-se perceber que o tom ufanista coincide com o do regime militar, mas para
entender um pouco o papel dessa revista semanal que logo se tornou a mais importante

do pais é necessario compreender um pouco sua historia.

A editora que elaborou a revista foi a Abril, fundada em 1950. Suas primeiras
publicacdes no Brasil foram as revistas do Pato Donald, porém seu mercado cresceu
quando langou a revista de fotonovela Capricho (1952). As publicacdes seguintes foram
a revistas Manequim (1959), sobre moda, e Quatro Rodas (1959), acompanhando o

momento brasileiro de instalacdo de montadoras no pais durante o governo JK.

Outras revistas continuaram sendo lancadas, como a Claudia (1961), Intervalo
(1963) e Realidade (1965). Entretanto, é a revista Veja que vai acabar sendo a grande
marca da editora. Inspirada em revistas internacionais como a Newsweek (EUA), Epoca
(Italia) e Der Spiegel (Alemanha), a revista Veja tinha como primeiro objetivo atingir
todo o territorio nacional. Esse fato pode ser relacionado com a proposta do governo de

integracdo nacional, com a qual o objetivo da revista se relacionava.t®’

136 ASSSESSORIA ESPECIAL DE RELACOES PUBLICAS. Op. Cit.. Brasilia: Presidéncia da
Republica, 1968. — cedido para esta pesquisa por Carlos Rabaca

137 DE SOUZA, Eduardo Ferreira. Do siléncio a satanizacéo: o discurso de Veja e MST. Sdo Paulo:
Annablume. 2004.p.17.
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A criacdo da revista em 11 de setembro 1968, ano em que, como aponta Elio
Gaspari, a ditadura deixa sua face envergonhada e passa a ser escancarada por conta da
decretacdo do AI-5, provoca uma ambiguidade ao leitor desavisado.!® O primeiro
editorial da revista agradece a todos que possibilitaram seu lancamento: jornaleiros,
jornalistas, distribuidores, possiveis leitores e “as classes governantes, produtoras e

intelectuais que reclamam a Abril este langamento”.

O fato de uma revista lancada no ano de 1968, com a censura em vigor, cujo
propdsito era ser um semanario de diversos assuntos, mas com énfase na politica, ter
sido “reclamada” para existir pelo préprio governo demonstra um alinhamento entre o
poder vigente e a editora. Mesmo que ndo tivesse esta demanda — tendo visto que o
unico registro disso que encontramos foi o préprio editorial —, sé o fato de o editorial
mencionar o0 governo como apoiador, criando uma aproximacdo com ele, demonstra

valores em comum.

Porém, apesar deste alinhamento, a revista Veja também sofreu censura. Duas de
suas edicdes foram embargadas.'3® A primeira edigdo censurada ¢ de 18 de dezembro de
1968, € a decima quinta edi¢do da revista, ndo traz manchete, somente uma foto do
Senado com cadeiras vazias e somente uma pessoa: 0 presidente da Republica. Era a
implantacdo do Ato Institucional n® 5. A manchete da matéria principal era “Revolugéo,
Ano 07, além de matérias com deputados e senadores que estavam deixando Brasilia
intitulada “Parecia uma vitéria, mas era um naufradgio”, que relata depoimentos de

deputados da Arena deixando seus assentos.

Essa reportagem oscila, como se pode perceber, entre 0 apoio e a critica. Porém,
institucionalizado o Al-5, ndo havia espago para criticas e, por isso, esta edi¢do foi

embargada.'4°

138 GASPARI, Elio. A Ditadura Envergonhada. S&o Paulo: Cia. da Letras, 2002.p.189

139 Mas ndo foi a tempo de se evitar a distribuicdo. Ambas se encontram em notacdes do APERJ e no site
da Veja. Séo as edic¢Oes de n° 169 (1/12/71) e n° 15 (18/12/68).

140 O oficio que manda aprender e encaminhar as revistas a0 DOPS se encontra no Arquivo Publico do
Estado do Rio de Janeiro, no fundo de Policia Politica, notacdo Administragdo, n° 45, folha 154.
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. E LEIA

ERTORL AL, - Nx 18 - 18 OF CETTMNAO OF 1008

Capa da Edi¢do de 18
de dezembro de 1968
sobre a promulgacao
do Ato Institucional de
numero 5. Edicao
embargada pela
censura do Regime
Militar.

Ja a segunda edicdo embargada pela Censura Federal foi a de nimero 169 do dia
primeiro de dezembro de 1971, com despacho assinado pelo Delegado Allady Ramos
Braga. A ordem era apreender todas as edi¢cOes desta revista. A edicdo tratava da
rentncia de lutar do deputado — que iria se tornar governador do Parana — Haroldo Leon

Peres, e ja inicia sua matéria com um depoimento:

“Fica, ¢ verdade, o presidente da Republica armado do
instrumental para coibir qualquer atentado que possa
violar os objetivos da Revolugédo, que sdo de todos os
brasileiros. N&o quer dizer que va uséa-lo sem discricéo,
sem ouvir 0s 6rgdos que 0 assessoram, e consultar as
aspiracOes populares, nem que va uséa-lo sem motivo ou
apenas para satisfazer um capricho de vocagéo ditatorial

que nunca teve e que, certamente, nunca revelara” 14!

A matéria de Geraldo Hasse e Carlos Maranh&o apoia o deputado Haroldo Leon
Peres e trata com ironia 0 Regime Militar e 0os motivos alegados para o denominado

“boicote” ao senador e ex-futuro governador do Parana.

A capa da revista mostra projecfes do rosto do deputado, anunciando uma

matéria sobre sua queda, mas advertindo também que esta queda carrega ensinamentos.

141 Revista Veja. Edicdo 169 de 1/12/1696 pagina 19.
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Ensinamentos para qué? Para quem? Com qual objetivo? Evidentemente ndo eram

direcionados aos militares no poder.

Ve

A QUEDA DO GOVERN

HAROLDO LEON PERES
. E SEUS ENSINAMENTOS

. E LEIA

ADOR

Revista Veja —
Edicdo nimero 169
de primeiro de
dezembro de 1971

Mino Carta foi o primeiro editor da revista Veja e ficou no cargo até 1975,

quando saiu por divergéncias editoriais. A criacdo da revista, incumbida a Carta,

ocorreu para cobrir 0 espaco que a revista Cruzeiro vinha perdendo e que a revista

Manchete ndo queria.}*?> A critica da saida de Mino Carta estd exatamente no

alinhamento da revista com o poder:

“Minha visdo da imprensa brasileira, infelizmente, é
esta: a imprensa no Brasil serve ao poder, porque €
parte fundamental do poder. E os profissionais,
normalmente, servem aos seus patrdes. Eu me vejo
como um marginal. Até 1975 trabalhei em grandes
empresas, onde fiz um trabalho dedicado, digamos
assim, e certamente leal, mas desde 76 sou um
profissional que tem de inventar o seu emprego, porque
eu ndo tenho emprego naquilo que se costuma se
chamar, ndo sei bem porqué, de grande imprensa.
Imprensa muito ruim, se comparada aos parametros

elevados da imprensa mundial. Provinciana e

142 CARTA, Mino et al. Eles mudaram a imprensa: depoimentos ao CPDOC. Rio de Janeiro:FGV

Editora. 2003
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jactanciosa, que imprime em cores, quando grandes
jornais do mundo sdo em preto e branco. Ndo estou
dentro, sou marginal.” (CARTA, p.184)

A memoria construida do editor é de que ele sempre foi tido como uma pedra no
sapato dos militares, mesmo por parte da diretoria do grupo Abril, apesar de ser apoiado
pela familia Civita, dona do grupo. Os motivos disso eram as criticas feitas pelo editor
que, como vimos, causaram o embargo de duas edi¢bes da revista, além da censura e
outras. Ao mesmo tempo, ndo se pode esquecer que o primeiro editorial da Veja estava
sob a geréncia de Carta.

A censura, segundo o editor, era um jogo. Um jogo em que o editor muitas vezes
tinha que trocar palavras, por conta de conselhos de alguns militares, para que a revista
fosse liberada. Ele afirma, contudo, que “alguns censores tinham QI baixo” e que, com

esses, ndo havia dialogo.'*3

A censura, alias, foi o grande motivo da saida de Mino Carta. Numa reunido
com o ministro Falcdo, o dirigente, segundo depoimento de Carta, foi categorico:

“Coloque-se no meu lugar. A Editora Abril tem quatro
diretores, Victor Civita, Roberto Civita, Edgar de Silvio
Faria e Pompeu de Souza. Eles vem aqui e dizem que a
culpa é sua; que se ndo fosse vocé a revista falaria bem
da gente, que vocé é o cara que impede que isso
aconteca. O que vocé quer? E claro que vou pedir sua
cabeca. Ponha-se no meu lugar.” (CARTA,p191)

Mino Carta saiu da revista. A censura também.

Um ponto interessante deste depoimento de Mino Carta referindo-se ao ministro
Falcdo e o fato de os diretores ndo o demitirem, embora o responsabilizassem pelo

perfil editorial perante o regime.

Carta era amplamente apoiado por Victor Civita, que se utilizou de diversos

instrumentos para manté-lo, mas também para manter a revista, como colocar Carta de

143 CARTA, Mino. Op.cit. p.191
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férias. Ja seu filho, Roberto Civita, ndo apoiava o editor. Depoimentos de Roberto ndo
criticam Carta, mas criticam a revista até o ano de 1976. Roberto achava que a revista
tinha muito texto, diagramagcéo ruim e era de dificil leitura.!** Em contrapartida, Carta

diz que Roberto Civita é uma “besta quadrada”.*

Outro personagem interessante dentre os diretores do grupo Abril é Pompeu de
Souza. Pompeu de Souza Brasil, bisneto de Tomas Pompeu de Souza, foi investigado
pelo DOPS quando se tornou diretor da sucursal da Veja em Brasilia e, por causa do seu
nome, originou uma investigacdo de todos os funcionarios da revista Veja. Tratado
como marginado pela documentacdo do Departamento de Ordem Politica e Social, o
diretor da Veja € um personagem que merece estudo, pois além de iniciar a investigacao
com a revista, se tornou filiado ao partido de oposi¢do ao regime, o MDB. Em 1985,

torna-se senador pelo PMDB. 4

Infelizmente, sdo poucos os registros de depoimentos deste personagem sobre a
Veja e seu alinhamento com o Regime Militar. E interessante perceber, contudo, que
este personagem, filiado ao MDB e tratado como marginado pelo DOPS, seja um dos
diretores do Grupo Abril e que tenha, segundo depoimento de Mino Carta, indicado o

editor como motivo para o ndo alinhamento total da revista com o regime.

Além deste episddio, o Departamento de Ordem Politica e Social também
investigou o dito repdrter comunista que trabalhou na revista, Paulo Afonso de

Almeida.¥’

Esses eventos podem ser compreendidos através do conceito trabalhado por
historiador Pierre Laborie: a zona cinzenta, o grande campo entre a aceitacdo e a

resisténcia.14®

Se o lado “branco” ja foi abordado, falta tratar do “negro” para compor esta zona
cinzenta. J4 vimos a questdo do alinhamento da revista com o regime desde seu

lancamento. Porém, vou tratar aqui de dois episddios que ilustram de maneira divertida

144 DE SOUZA, Eduardo Ferreira. Do siléncio a satanizac8o: o discurso de Veja e MST. Sdo Paulo:
Annablume. 2004.p.21

145 CARTA, Mino. Op.cit. p.192

146 O documento e a relacdo de funcionarios levantada pelo DOPS se encontra no Arquivo Publico do
Estado do Rio de Janeiro no fundo de Policia Politica, notagdo Secreto, nimero 39, da folha 69 a 60.

147 O documento se encontra no Arquivo PUblico do Estado do Rio de Janeiro no fundo de Policia
Politica, notacdo DOPS, nimero 187, fola 168.

1481 ABORIE, Op. Cit,p.83
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0 uso da revista pelos militares, saindo um pouco da convengdo de “instrumento para

mobilizagdo das massas” 14

Um primeiro episodio trata do Motel Luxemburgo. Uma matéria da revista Veja
afirma que nesse Motel Luxemburgo haveria reunifes secretas de comunistas, além de
prostituicdo. Baseada na reportagem, o setor de investigacGes da policia politica foi ao

tal motel e descobriu... nada.**®

Outro episodio é sobre Janete Clair, autora de novelas e esposa do escritor
comunista Dias Gomes. Em um memorando eram reportadas algumas informacgoes
sobre Janet Emmer, conhecida como Janete Clair. O interessante deste levantamento de
informacdes € que sO baseava-se em uma unica fonte, que classifica Janete Clair como
comunista. Essa fonte Unica era a revista Veja'®. Ao procurarmos a reportagem da
revista, ela também ndo tem fontes. Uma revista semanal sendo usada como fonte para

inquéritos: esta era a dimenséo da Veja.

Esta dimensdo pode ser vista também pela quantidade de nimeros da revista.
Logo no inicio, teve uma tiragem de 700 mil exemplares, nimero que abaixou logo nas
edicdes seguintes para meros 22 mil. Durante a década de 70, a tiragem chegava perto
de 150 mil. Hoje, a revista tem uma tiragem entre 1.000.000 e 1.500.000 exemplares.
Uma vertiginosa ascensdo que teve a saida de Mino Carta como o instrumento de troca

para acabar com a censura.

149 Emiliano José trata a imprensa como redes de hegemonia que séo utilizadas pelo poder para mobilizar
as massas, aqui, como ja vimos, ndo tratamos desta maneira.

150 O documento pode ser encontrado no Arquivo Publico do Estado do Rio de Janeiro no fundo de
Policia Politica, na notacdo Investigacdes, nimero 19.

151 O documento pode ser encontrado no Arquivo Publico do Estado do Rio de Janeiro no fundo de
Policia Politica, na notagdo DOPS, nimero 184, folha 236
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CAPITULO 2:

Do publico para o privado: a apropriacdo do modelo AERP

“As pessoas felizes ndo acreditam em milagres”

(Goethe)

Em junho de 2013, uma publicidade da Fiat conclamava a populagéo a sair de
carro e ir para as ruas, pois elas seriam a maior arquibancada do Brasil. A producédo da
peca foi feita pensando na Copa das Confederagdes, realizada pela primeira vez no pais
da selecdo pentacamped. A proposta era aproveitar a euforia inerente a um jogo da
sele¢do realizado “em sua propria casa” e atreld-la ao produto a ser vendido. Como
veremos no capitulo seguinte, a selecdo teve papel fundamental na consolidacdo do

clima de otimismo nos anos 70.

Ao mesmo tempo em que era vinculada a cancdo do grupo O Rappa nas
publicidades da Fiat, manifestacbes eclodiram em diferentes pontos do pais,
reivindicando as mais diferentes bandeiras, mas tendo como estopim do debate o
aumento das passagens nos transportes publicos.®? Durante os protestos que levaram,
em 2013, 100 mil pessoas para 0 mesmo espaco onde uma multiddo de mesmo ndmero
esteve 45 anos antes, a cancdo vinculada na publicidade foi cantada e virou uma espécie
de hino que conclamava as pessoas a irem para as ruas... protestar.'>® A Fiat, ao ver que
0 objetivo principal de sua producdo ndo deu certo, resolveu retirar o andincio do ar.
Depois, percebeu-se que, mesmo ndo tendo atingido o objetivo principal relacionado a
Copa das Confederacdes, a recepcdo poderia ser positiva e optou por continuar com a

campanha.

A questdo que queremos colocar aqui relaciona-se a producdo e a recepc¢do da
publicidade. Mesmo com a possivel retirada do ar, essa publicidade permaneceria por
mais alguns dias até que outra pudesse ser feita e colocada no espaco que a empresa

havia comprado nas revistas, na TV e nas radios. Uma peca colocada no ar com certa

152 Disponivel em <http://gl.globo.com/jornal-nacional/noticia/2013/06/nova-manifestacao-no-rio-de-
janeiro-reune-300-mil-pessoas-na-quinta-20.html>. Visualizada em 22/06/2013.

153 Disponivel em <http://veja.abril.com.br/noticia’economia/campanha-da-fiat-vem-para-a-rua-saira-do-
ar-no-sabado>. Visualizado em 22/06/2013
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expectativa de recepcdo pode acabar indo em uma direcao perigosa para a empresa. Este

é um dos riscos de tentar atingir o imaginario coletivo.*>

Nesse capitulo, veremos casos de sucesso e derrotas na apropriacdo da
propaganda modelo AERP pela publicidade. Utilizar o modelo AERP né&o foi sempre
sinbnimo de sucesso comercial; € necessario entender as bases por meio das quais 0s
valores da AERP obtiveram éxito. Acoplar esses valores a produtos, sem pensar na
técnica e no contexto em que vai ser difundido, € um risco que algumas empresas

correram, cujo resultado foi, majoritariamente, o fracasso.

No levantamento para esta pesquisa foram analisadas, ao todo, 228 edi¢des da
revista, Veja.'®® Num total de 7.035 publicidades, 807 foram selecionadas, por conterem
contetdo considerado afirmativo para a pesquisa. Essas publicidades, que contém
teméticas apropriadas da propaganda, tiveram suas imagens copiadas digitalmente;
guando apresentaram texto, este foi transcrito e, por fim, foi feito um comentario acerca
do motivo por que cada uma das publicidades elencadas possui uma correlacdo com a

propaganda ou com o governo.

A metodologia aplicada consistiu em categorizar por tematicas as publicidades
selecionadas. Evidentemente, algumas podem ser classificadas sob mais de uma
categoria escolhida e, portanto, foram incluidas em duas ou mais. As categorias foram
escolhidas de acordo com o quantitativo levantado, com sua relagdo com a AERP, com
sua relacdo com programas do governo, com acontecimentos do periodo e relevancia
para a reflexdo. Algumas tematicas foram desmembradas a partir de uma tematica
maior, pelos mesmos critérios apontados acima. Assim, compreende-se gque a categoria
“Beleza Natural” pode ser uma “Valorizagdo Nacional”, porém, dada a quantidade de
publicidades exaltando a “Beleza Natural”, esta tornou-se uma subcategoria
especificada. Ao fim, foram discriminados catorze temas: Integracdo Nacional,
Desenvolvimento e Progresso, Café, Contribuicdo para o Brasil, Superacdo,
Valorizagdo Nacional, Futebol, Beleza Natural, Industria, Pesca, Grandes Obras,

Posicdo Internacional, Independéncia e Exército.

15 TRINDANDE, Eneus. Recepcdo publicitaria e praticas de consumo. Revista Fronteiras — estudos
midiaticos, vol x, n°2, maio-agosto/2008, p. 4.

155 A primeira edicdo é a de nimero 60, que marca o inicio do Governo Médici e a Ultima a edicdo de
nGmero 288, que marca a véspera da posse do Governo Geisel.
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Duas ressalvas devem ser feitas: a primeira € de que o periodo compreendido
possui dois anos incompletos, o ano de 1969, que se inicia em 30 de outubro, data de
inicio do mandato Médici, e o0 ano de 1974, que termina em 15 de marg¢o, quando do
término do mandato Meédici. Por esse motivo, em demonstracdes de graficos
comparativos entre 0os anos, sempre havera um ndmero inicial menor e uma queda no
ano de 1974. Nos graficos de comparagao no proprio ano, contudo, ndo ha problemas,

somente 0s inerentes a um recorte limitado.

Esse critério e essa classificacdo visam elucidar que tipos de apropriacfes havia
e que meios de interacdo existiam entre oS acontecimentos na propaganda e na
publicidade, fossem eles promovidos ou ndo pelo governo, e desde que ratificassem o

otimismo.

Um quadro geral pode mostrar essas tematicas em suas propor¢des na

publicidade durante o governo Médici:

TABELA 1 — Quadro geral das tematicas
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350 =
o 300
g 250
° 200
c 150 — —
>
S o IEsEs
0 T | B T [ T |_| T T T | T |_| T 1 T
AN P AN N\ N . .
@ L L& > S @ L Lo @ 0O
\00 &@ IS4 Q)\fzr ,bc? Q}fo 0\@‘0 f&@ \)é\ & 6@’0 (',\0(\ @0(’ Q}(}
I © O 8§ T E S
RO QS o v @& K
& @ § o & GRS 4
(b' <\\ -0 (g Q ‘Q& ao\ &
S & o & o
e < Q &
¥ & 3 S 2
N N RS > Q
& q Q
& $
& ©
Q
Temas

H4, portanto, uma grande diferenca entre as tematicas percebidas mais como
abstratas, tais como “Desenvolvimento e Progresso”, “Contribuicdo para o Brasil”,

“Valorizagdo Nacional” e aquelas relacionadas a esferas bem definidas. A tematica
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“Exército”, mesmo com pouca expressdo, foi destacada exatamente por esse motivo:
para mostrar que a postura da AERP de ndo colocar a imagem de um soldado ou do
lider do governo foi compreendida pela publicidade. Nas poucas apari¢des do lider ou
do soldado, este aparecesse como mais um elemento na dita heterogénea e cooperativa

sociedade brasileira.

Duas dessas tematicas tiveram vida curta. Café e Pesca duraram pouco mais de
um ano nas paginas da revista Veja. A tentativa era usar as técnicas que estavam sendo
utilizadas pela propaganda e publicidade para impulsionar esses segmentos, mas isso
ndo encontrou repercussdao. Como dito, € necessario possuir bases no imaginario

coletivo para que este tipo de técnica possa ter sucesso, bem como saber usé-la.

Um exemplo com resultado positivo foi utilizar o modelo da AERP que pregava
a participacédo da populagéo atrelando-a aos seus produtos. Com isso, a prospeccao era
direta; a mensagem era que a empresa quer que vocé faca parte deste grupo vitorioso
gue consome seus produtos. Por outro lado, como ja foi citado, paralelamente a este
modelo da AERP surgiu o “Ame-0 ou Deixe-o0” da OBAN. Pecas publicitarias também
utilizaram esta logica: ou se € brasileiro e consome este produto ou ndo se compactua

com o pais.

Nesse clima nacionalista, se poderia pensar que as empresas estrangeiras que
estavam abrindo filiais no Brasil teriam dificuldade para consolidar suas marcas com a
populacdo. Engano; a estratégia era demonstrar que a qualidade dos produtos era a
mesma do padrdo internacional, sendo que a filial era um empresa genuinamente

brasileira que pensava no desenvolvimento e progresso do pais.

Portanto, € importante frisar que ndo basta se apropriar de uma técnica eficiente
com tematicas que funcionaram para se obter uma publicidade de sucesso. Esta técnica
e esta tematica tém que estar atreladas ao produto de forma que sua recep¢do encontre
bases no imaginario coletivo. Durante o Governo Médici, o clima de otimismo
produzido pelo modelo AERP encontrava sua base nos valores prospectados em um
material histérico que ja estava difundido na sociedade e na conjuntura econdmica do

milagre brasileiro.>®

1% DE MOURA, Clatdia Peixoto. Historia das Relagdes Publicas: fragmentos da memdria de uma area.
EDIPUCRS — Rio Grande do Sul, 2009, p.63.
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Toda vez que falamos em desenvolvimentismo — desde a juventude, com 0s
livros didaticos, até falas de especialistas —, lembramos do Governo Juscelino
Kubitschek. Entretanto, a questdo do desenvolvimentismo é muito mais complexa e ndo
se limita a um dado periodo da historia. Como este é um estudo sobre publicidade,
acreditamos que a melhor maneira de mostrar a principal tematica das propagandas
apropriadas pela publicidade seria aludir ao desenvolvimento — tdo propagado pelo
regime militar — e ao progresso — que volta tdo vibrante quase como no positivismo no

inicio da Republica.

Por isso, desenvolvimento e progresso nao sdo trabalhados a partir de um
atrelamento a uma perspectiva exclusivamente econdmica, mas tratando-se das
mentalidades envolvidas no contexto histérico. A questdo do Desenvolvimento e
Progresso foi apontada recorrentemente, como ja vimos, na propaganda com slogans
como “Este ¢ um pais que da certo”, “O pais do futuro”, “O Progresso comega aqui”,

entre outros.

No governo Médici, observamos o auge da acao dos instrumentos de repressdo e
tortura instalados a partir de 1968, com a declaragdo do Al-5. O que antes era
denominado de “pordes da ditadura” agora estavam garantidos pelo Estado para
promover a tortura e o assassinato no interior de delegacias e presidios. A guerrilha, que
usou de violéncia contra o regime, foi seriamente abalada com os assassinatos de Carlos
Marighella e Carlos Lamarca. A Guerrilha do Araguaia, extinta em 1974, foi uma das
poucas atividades de combate clandestino a sobreviver.is7

A repressdo aos 0rgdos de imprensa foi intensa, impossibilitando a dentincia da
maioria das arbitrariedades que se perpetuavam pelo pais. A propaganda difundida pelo

AERRP e a publicidade cumpriram papel fundamental de ratificar este movimento.

Como um dos alicerces deste otimismo, temos o0 milagre econdmico, marcado
pela realizagdo de grandes obras da iniciativa publica, tais como a rodovia
Transamazonica, a ponte Rio-Niter6i e a Usina Hidrelétrica de Itaipu. Elas passavam a
impressdo de um pais que se modernizava a passos largos, tendo sido apropriadas pela

publicidade, que fizeram campanhas utilizando-as.

157 DELGADO, Lucilia. FERREIRA, Jorge. Op. Cit. p.161
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Entretanto, o milagre econdmico tinha uma base que o sustentava. Um custo
econdmico, mas sobretudo social, de longa duracdo, que provinha de empréstimo que
alcancou a cifra dos 10 bilhGes de dolares. Este investimento representou também a
ampliacdo da participacdo do Estado, com a criacdo de mais de trezentas empresas a
partir do final do Governo Médici. O proprio PIS, que teve publicidades na revista Veja,

pode ser visto como um instrumento da agdo politica dos militares.1ss

Os “sonhos de consumo” foram o grande reflexo do milagre econdmico que,
devido a expanséo do crédito, possibilitava a quem antes ndo podia a compra da casa
propria, do carro, da televisdo — a partir de 1970, também a cores —, entre outras
modernidades da época.

Entretanto, “o milagre” se esvaiu com a mesma velocidade que empolgou. No
ano de 1973, uma crise internacional do petr6leo escancarou as fraquezas da economia
brasileira, dando fim ao otimismo inicial. Na época, o Brasil importava mais da metade
dos combustiveis que produzia e, por isso, ndo resistiu ao impacto causado pela alta nos
precos do petroleo. Em pouco tempo, a divida externa e a onda inflacionéria acabou

com 0S sucessos do regime.1s9

Este € um panorama simples para entender o porqué de essas tematicas estarem
em evidéncia e de que forma passaremos a compreender 0 movimento de continuidades
e rupturas em suas apropriacdes. Comecando pelos poucos meses de Governo Médici,

em 1969, temos apenas 8 tematicas aparecendo na publicidade.

TABELA 2 - Tematicas em 1969

Tematicas em 1969 | B Integracéo Nacional

B Desenvolvimentoe
Progresso

0O Cafée

O Contribuicao para o
Brasil

B Superagdo

O Valorizagao do Brasil

B Futebol

O Beleza natural

1% DELGADO, Lucilia. FERREIRA, Jorge. Op. Cit. p.333
19 DELGADO, Lucilia. FERREIRA, Jorge. Op. Cit. p.252
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Como veremos, a tematica Desenvolvimento e Progresso permanecera
hegemonica durante todos os anos do Governo Medici. Na década de 70, agora
acompanhando todos os 365 dias e as 50 edi¢des anuais da revista Veja, ha um leque
maior de tematicas e melhor delimitacdo dos temas principais. A Integracdo Nacional
divide a lideranca, porém ha trés temas que ganham folego este ano, mas ndo
conseguem permanecer na publicidade nos anos posteriores. Podemos refletir sobre isto
como erros de avaliagdo: o governo lanca uma campanha, a publicidade tenta se

apropriar, mas nem o governo e nem a publicidade obtém sucesso.

Um caso classico deste erro € a figura do Sujismundo. O personagem, homem
pobre que ndo tinha nocbes de higiene e andava todo sujo, deveria conscientizar a
sociedade sobre a higiene e manter as ruas limpas para ndo se tornar um Sujismundo. O
problema foi que o personagem ganhou a empatia da populacdo e vendedores
ambulantes acabaram por vender bonecos do simpéatico personagem, que ndo tinha

“civilidade”, para criangas. 160

Sujismundo, o personagem
criado pelo governo para
propagar civilidade, mas acabou
ganhando a empatia das
criangas.

No caso das tematicas que ndo ganharam félego nos anos posteriores ao de
1970, temos a Pesca, a Industria e o Futebol. Os trés casos serdo trabalhados

posteriormente.

160 Revista Visdo. NUmero 193. Agosto de 1991. — Disponivel no APERJ

161 Imagem retirada da Internet no site
http://4.bp.blogspot.com/ 6_tLWoDGphM/SOWO4TGnwfl/AAAAAAAAB-
I/NOpcljKoRXw/s400/sujismundo.jpg Visitado no dia 15 de abril de 2011
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TABELA 3 - Tematicas em 1970

O Industria

B Desenvolvimento e Progresso
O Integracéo Nacional

O Café

B Superacgao

O Contribui¢éo para o Brasil
B Pesca

O Obras colossais

B Valorizacéo do Nacional
B Beleza Natural

O Futebol

O Superagéao

B Posicao internacional

Tematicas 1970

O ano de 1971 pode ser uma boa vitrine para evidenciar as obras de grande
porte, o desenvolvimento e 0 progresso, 0 projeto de integracdo nacional, a questdo de
cada brasileiro ter que ajudar o Brasil crescer e, por fim, o ufanismo das belezas
naturais. Nota-se, de maneira bem equilibrada, as tematicas principais em evidéncia e

ascensdo e, a0 mesmo tempo, as tematicas em decadéncia.

No periodo, a posi¢do do Brasil no cenario internacional também teve grande
ascensdo. Além do aumento consideravel de investimentos, o que propiciou o milagre
econdmico, o Brasil teve também um aumento de exportacdes consideravel, chegando a

um crescimento de 15% nos primeiros 5 anos da década de 70. 162

Evidentemente, esta posicao do Brasil no cenério internacional foi utilizada pela
publicidade, que comegou a enaltecer a imagem do pais e 0s produtos que eram

exportados, colocando-se como divulgadores do Brasil grande para o mundo.

162 BAER, Werner. A economia brasileira. Sdo Paulo: Nobel, 2003. p.247.
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TABELA 4 - Tematicas em 1971

O Industria

Temaéticas 1971

@ Desenwolvimento e Progresso
O Integrac&o Nacional

O Contribui¢cdo para o Brasil

W Pesca

O Obras colossais

B Valorizag&o do Nacional

O Beleza Natural

B Superacao

@ Posicao internacional

O ano de 1972 tem como temaética-sintese a ideia de grandiosidade, e neste
cenario as obras gigantescas que inseririam 0 pais num outro patamar tém destaque. Os
avancos nas obras da ponte que ligaria o Rio de Janeiro e a cidade de Niteroi, iniciadas
em 1969 e sé finalizadas em 1974, ja ganhavam contornos e atravessavam a Baia de
Guanabara, sendo alvo de grandes felicitagdes pela modernidade que vencia a natureza.
Era o Brasil grande, desenvolvido, tracando pontes para ajudar o brasileiro.

Outro tema de destaque foi o Sesquicentendrio da Independéncia, quando o
governo promoveu uma mobilizagdo envolvendo vérias cidades, elevando a
comemoracdo a condicdo de momento historico. A construcdo da memoria através da
data promovida pelo Governo Médici teve penetracdo junto a sociedade, bem como 0s
personagens destacados, 0s resgatados, os suprimidos. Tratou-se, enfim, de uma
transformacdo da memdria promovida pelo Estado, como aponta a historiadora Janaina

Martins Cordeiro e como veremos posteriormente.i63

163 CORDEIRO, Janaina Martins . Lembrar o passado, festejar o presente: as comemoracdes do
Sesquicentendrio da Independéncia entre consenso e consentimento (1972). In: X111 Encontro Regional de
Histéria - Anpuh/Rio - ldentidades, 2008, Seropédica. Anais eletrénicos - XIIl Encontro Regional de
Historia - Anpuh/Rio - Identidades, 2008.
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TABELA 5 - Tematicas em 1972

Tematicas 1972

O Industria

B Desenwolvimento e Progresso
O Integrac&o Nacional

O Café

B Contribuicao para o Brasil
O Pesca

B Obras colossais

O Valorizagédo do Nacional
B Beleza Natural

B Futebol

O Posicéo internacional

O Independencia

B Exercito

Em 1973, a crise do petrdleo, que vai causar impacto em todo mundo, também é

responsavel pela énfase em determinadas tematicas que serdo abordadas pela

publicidade. Inclusive no nimero de publicidade que se apropriam da propaganda

otimista do governo como se pode perceber pelo quadro abaixo.

TABELA 6 - Percentual de publicidades selecionadas

Ano %
1969 15,8
1970 15,6
1971 9,5
1972 14,8
1973 8,3
1974 11,2
Média do periodo 12
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O percentual de publicidades com tematicas otimistas tem queda de 6,5% em
apenas um ano. Impossivel ser otimista em um momento em que ndo se tinha muito o
que festejar em termos de crescimento. Se era necessario crescer pra dividir, neste
momento, a sociedade soube que ndo cresceria, logo o bolo ndo seria repartido. O
motivo deste abalo, como ja indicamos, é a crise do petrdleo ocasionada pela Guerra do
Yom Kippur, e como consequéncia de os paises da OPEP terem aumentando o preco do
barril do petréleo em mais de 300%.

A queda do clima de otimismo em funcao da crise teve efeito nas publicidades
otimistas. Era necessario compreender 0 momento por que se estava passando e mudar o
estilo tanto de propaganda como de publicidade. Uma estratégia foi reafirmar tematicas
mais abstratas e pulverizar os grandes feitos que ndo seriam superados em curto prazo.
Assim, o tema Desenvolvimento e Progresso ganhou tamanho e espaco, tendo passado a
ocupar metade das péaginas de publicidades que continham tematicas otimistas.'®* Ja
IndUstria, Integragdo Nacional, Café, Pesca e, em um primeiro momento, Obras
Colossais perdem espaco. Dificil falar em crescimento quando nao se tem 0 mesmo no

horizonte.

Em consequéncia, a construcdo da imagem do cidadao participativo, que ajudava
o0 Brasil e contribuia para o seu crescimento, também ganhou espaco. Com ele, a crise
seria vencida. Logo, a ideia de Contribuicdo para o Brasil permaneceu com indices
percentuais expressivos, ainda que 0s anuncios destacassem uma mensagem mais

impositiva. Mais do que nunca era necessaria essa ajuda.

TABELA 7 - Teméticas em 1973

O Industria

Tematicas 1973

B Desenwolvimento e Progresso
O Integrag&o Nacional

O Contribuicdo para o Brasil

B Obras colossais

O Valorizagdo do Nacional

B Beleza Natural

O Posigao internacional

B Independencia

164 Cabe lembrar que a forma que se tratou desenvolvimento e progresso néo era feita somente de maneira
econdmica, portanto, o seu crescimento faz sentido neste momento.
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Esta nocdo de Contribuicdo para o Brasil pode ser vista atraveés nesta
publicidade!®®.

Descrigdo: “O Governo confia em vocé, empresario, para
ajuda-lo a combater a inflagdo. A inflacdo acabara se vocé
quiser .Esse ano de 1973 é muito importante para nosso pais
— nossa moeda atingird um nivel de estabilidade que a
tornara respeitada interna e externamente. Mas para que se
consiga isso, o Governo depende muito de vocé, empresario.
O lucro deve ser obtido muito mais da eficiéncia que vocé
consegue de sua empresa do que de meros aumentos de
precos. Acompanhar os custos, criar condi¢cGes para maior
produtividade, obter participacdo maior no mercado através
de boa qualidade, boa comunicagdo e boa distribuicdo, é
muito mais profissional e seguro do que simplesmente
aproveitar-se do fato de que, em certos momentos, a
procura é maior do que a oferta. Na industria, na agricultura,
no comércio, na area de servicos — vocé pode dar uma

contribuicdo efetiva ao seu pais. E a vocé mesmo. Lembre-

T 34 se: quando hd inflagdo grande ndo ha ordem nem
.

Essa ano da 1973 6 mut
homasd sespetac
Mas para que 28 coneiga 520,
a

o6 proga 5 ”
Acormpart os custon crar oo, o progresso.

o do que,
Jncistoa na agrcutura o comérca, [
E 8 voch mesmo Larbrese:

Em 1973, ha uma mudanca na cultura visual da propaganda promovida pelo
governo, que foi refletida na publicidade. Esta ruptura ndo foi pontual; ela foi
prolongada até os Ultimos dias do Governo Médici e durante o0 Governo Geisel, como
vimos em depoimento de Toledo Camargo.

Observa-se também a diminuicdo da pulverizacdo das tematicas no ano de 1974.
Se no ano de 1972, foram doze tematicas, em 1974 foram apenas seis. E isto ndo esta
relacionado a diminuicdo do namero de anuncios; o percentual aumentou em relacao
com 1973 e, se continudssemos o recorte em 1974, proporcionalmente, seria maior que
0 do ano de 1972. Porém, como ja justificamos, no ano de 1974 o recorte termina em 15
de margo, quando Médici deixa a Presidéncia da Republica.

185 Revista Veja de 17 de Dezembro de 1969 — Edico 67.
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TABELA 8 - Teméticas em 1974

Temaéticas 1974 B Industria

B Desenwolvimento e
Progresso

O Integragdo Nacional
O Contribui¢do para o
Brasil

W Obras colossais

@ Valorizacao do Nacional

B Posigao internacional

Outro aspecto que deve ser destacado — mas que poderia transparecer como
incoeréncia diante da nossa argumentacdo — € o numero de publicidades referentes a
categoria que denominamos Obras Colossais. Como ja dito, o posicionamento do
governo e da publicidade era de evitar tematicas que pudessem sugerir crescimento ou
sucessos mais concretas, como obras. Mas houve uma obra iniciada em 1969 que ficou
pronta em 1974, ganhando divulgacdo expressiva em todas as publicidades referentes
ao tema: a abertura do Ponte Rio Niterdi, ou melhor, da Ponte Costa e Silva, em
homenagem ao presidente militar. A Ponte foi inaugurada uma semana antes do fim do

mandato de Médici, no dia 4 de marco de 1974.

Por fim, podemos concluir que os anos de Governo Médici tiveram hegemonia
da temaética do Desenvolvimento e do Progresso, mas também outras fizeram parte
deste cendrio. Essas tematicas servem para entender o periodo através de estratégias
quantitativas, mas também por analises dos anuncios, conforme faremos nos préximos

capitulos.

2.1 - Desenvolvimento e Progresso

Em 4 de novembro de 1971, foi instituido pela lei 5.727/71 o | Plano Nacional
de Desenvolvimento. Esse plano, elaborado por Jodo Paulo dos Reis Velloso e Mario

Henrique Simonsen, tinha como objetivo um crescimento econémico de 8% a 9%, uma
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inflagdo anual abaixo de 20% e um aumento na reserva cambial de US$ 100 milhdes. 66

Além disso, a preocupacdo do governo ao implementar o plano era consolidar uma
infraestrutura em setores como o de transportes e telecomunicacao, ratificando o projeto
de integracdo nacional, além de visar investimentos em ciéncia e tecnologia. Para tal,
era necessario articular as empresas estatais, os bancos oficiais e até mesmo
negociacdes com setores privados. O economista Roberto Campos chegou a frisar que o
periodo ficou marcado como o que mais teve intervencgdo do Estado na economia.l®” A
Usina Hidrelétrica de Itaipu, a rodovia Transamazonica e a Ponte Rio-Niteroi foram
algumas das grandes obras incluidas no PND, que teve as metas atingidas com um
crescimento médio de 11, 2% ao ano e inflagdo média abaixo de 19% em seus primeiros
anos. Foi somente com a crise do petréleo e seus reflexos que o plano comegou a

fracassar.168

Ainda assim, o periodo que permeia o governo Médici, denominado “milagre
econdmico”, ndo pode ser compreendido somente através do PND. Sua conjuntura s
pode ser entendida considerando-se do Plano de Metas do governo JK, em que a
substituicdo de importacdes, sob inspiracdo da CEPAL, era a base. Entretanto, a pressao
inflacionaria, principalmente devido a construgdo de Brasilia, criou impasses
institucionais que podem ser vistos no processo de renuncia do sucessor de JK, Janio
Quadros. Estes fatores de instabilidade fizeram com que os déficits se elevassem e

gerassem uma alta inflacéo.

Durante o governo de Castelo Branco, foi criado um primeiro Programa de Acéao
Econdmica do Governo — PAEG —, que tinha dois objetivos principais: 1) formular
politicas conjunturais de combate a inflacdo e; 2) elaborar reformas estruturais para
equacionar os problemas inflacionarios causados pela politica de substituicdo de
importacBes. Para isso, era necessario aumentar a embrionaria inddstria de base para
evitar que, junto com o aumento de producdo de bens, também se aumentassem as

importacdes para manté-la.*6°

166 SOUZA, Antonio Ricardo. As trajetérias do planejamento governamental no Brasil: meio século de
experiéncias na administracéo publica. Revista da ENAP, v. 55 n.4.

167 ALMEIDA, Paulo Roberto. A experiéncia brasileira em planejamento econdmico: uma perspectiva
histérica. in: James Giacomoni; José Luiz Pagnussat. (Org.). Planejamento e Orgamento Governamental,
Coleténea. 1 ed. Brasilia: ENAP, 2006, v. 1, p. 193-228.

188 Ernesto Geisel, sucessor de Médici, langou o Il PND que mudou a rota da economia. O plano tinha
como finalidade estimular a producéo de insumos basicos, bens de capital, alimentos e energia.

169 Op. Cit. p. 56.
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Ap0s a recessdo, que durou de 1964 a 1967, iniciou-se a expansao econémica no
pais, com um PIB com uma taxa média acima de 10% ao ano e inflagdo oscilando entre
15% a 19%. A construgdo civil cresceu, em média, 15% ao ano. Atualmente, alguns
economistas afirmam que o sucesso do milagre esta atrelado ao fato dos investimentos
se concentrarem em novas areas. Ao saturar-se uma area, perde-se o crescimento. Além
disso, como dito, a crise do petréleo de 73 fez com que 0 modelo tivesse que ser revisto

e 0 milagre teve seu ciclo finalizado.

Desta forma, a ideia que se estava vivendo um periodo de desenvolvimento e
progresso, que tiraria o Brasil do atraso era percebida nas propagandas da AERP, mas
estas s6 faziam sentido pela conjuntura em que o brasileiro estava inserido. A
publicidade trabalhou esta conjuntura, este olhar sobre cotidiano sobre o

desenvolvimento.

r 170
" “”% E estamos apostando na certeza.
Do BRASII. Afinal, conhecemos o Brasil ha mais de 20 anos, desde 1948,
(]

quando comecamos como importadores de pilhas e
lanternas. De 14 para c4, estamos crescendo com ele. Hoje, o
nosso negoécio, além de fabricar pilhas e lanternas, é
petroquimica.  Produzimos a matéria-prima basica que
outras inddstrias transformam em tecidos, ampolas, pneus,
embalagens, baldes meteoroldgicos, brinquedos, novos
empregos e progresso. Quando o pais progride, noés

acompanhamos. Por isso, ampliamos nossa fabrica em

Cubatéo, apostando no futuro do Brasil. Achamos pouco.

™ Ay Mas era tudo que podiamos apostar. Por enquanto.
inal, conhecemos o pnrr)
Brasi] ha mais de 20 ancs,

desde 1948, quando co-

em
us, er mo:
MecAmos Como importa- em J H 1 £ 1
dores e pilbaselaniemas. 1ol . UNION CARBIDE — Pioneira em Petroquimica
18 para cf, estamos ves res UNION B
crescendo com bl s pr CARBIDE

Hoje, © ncsso negéeio, de nés acompanhames
além de fabricar pilhas'e  Por isso, ampliamos nos.

Pioneina em Petroguimigiiel 48

S

Como vemos no anuncio da UNION CARBIDE, empresa de petroquimica que
surgiu em 1917 nos Estados Unidos chegada no Brasil em 1948, existe a necessidade de
se mostrar como ciente da realidade brasileira. As empresas estrangeiras, em maioria,
vao utilizar sempre em seus discursos que ndo sdo um ser externo em terras nacionais,

mas vieram para o pais o tendo estudado, estando aqui para ajudar em seu crescimento,

170 Revista Veja de 17 de Dezembro de 1969 — Edicéo 67.
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quase como em um proposito missionario. O interessante da UNION CARBIDE ¢ que,
ao contrario de outras que iremos mostrar, ela ndo se coloca como uma empresa forte,
mas sim, como uma que esta tendo progresso junto com o Brasil. Elaborar um anuncio
para mostrar que a sua empresa também esta ajudando e tendo progresso com o Brasil

demonstra a importancia de tal discurso neste momento.

N&o tdo humilde quanto a da UNION CARBIDE, e feita pela agéncia MPM, a
principal da época e que mais soube se apropriar do modelo AERP, segundo os proprios
criadores da assessoria, € a publicidade da SIEMENS.

171

SIEMENS
Do tijolo artesanal a gigantesca

indlstria de cimento vai um longo
caminho. Siemens fornece

A2 equipamento pra inddstria de

i T AT Za , T
Brasil grande
a g a a distancia que separa o Brasil
em ritmo Siemens. EErrpr.

DO BRASIL.

vanguarda. Siemens ajuda a vencer

mais rapidamente essa distancia. E

DO BRASIL.

Na publicidade de Siemens vemos o0 modelo da AERP sendo empregado com
sucesso. As imagens em grandes proporcGes, um texto com frases curtas que
diferenciam o antigo do atual (e ndo do futuro), o caminho do interior para o centro,
enfatizando-se a necessidade da participacdo da empresa neste processo. Além disso, a

frase sintese expde exatamente as ideias de progresso e desenvolvimento. O Brasil

171 Revista Veja de 11 de Margo de 1970 — Edigéo 79
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grande estaria no ritmo que essa empresa emprega no pais; uma empresa forte em

paralelo com o Brasil grande.

Percebe-se, portanto, que a questdo do desenvolvimento se torna a principal
dentre as teméticas, exatamente porque ela pode ser esbocada de forma plural. Desde a
empresa que, timidamente, diz que esta ajudando o pais até aquela que afirma que
impde o ritmo do desenvolvimento. De qualquer maneira, percebe-se nessas duas pecas
a diferente apropriacdo do modelo AERP: a primeira ainda usando bastante o texto

como forma de convencimento; a segunda com um texto mais enfatico de frases curtas.

A presenca da imagem, em ambas, é predominante. Porém, a apropriacdo da
técnica é algo gradativo. A publicidade a seguir da Companhia Hidrelétrica de Boa

Esperanga é um exemplo.

INCORPORA
NORDESTE OCIDENTAL

AO DESENVOLVIMENTO BOA ESPERANGA

Incorpora Nordeste ocidental ao
desenvolvimento

COHEBE cumpre mais uma etapa
da sua missdo: PROGRESSO 12

o

COHERE: cumpre mais umasgiapa-6e-SHa mit
e PRUGRESS) :

172 Revista Veja de 2 de janeiro de 1974 — Edigdo 278
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que remon montanhas:

BIIA ESPEHANI:A L ElHI]H HEA[IIIAI]E

Fé que remove montanhas:

BOA ESPERANCA, MELHOR REALIDADE.

Revolugdo: Em abril de 1970, entrou em funcionamento a primeira unidade geradora da Usina Boa
Esperanca. Obra iniciada em agosto de 1964, atravessou 0s anos de sua realizagdo em ritmo acelerado de
trabalho. Milhares de homens — técnicos, operarios, equipes auxiliares -, animados pela fé inquebravel em
um Brasil cada vez maior, trabalharam para transformar em realidade a esperanga de milhdes de
nordestinos do Maranhdo, Piaui e Ceara. O velho rio Paraiba saiu de seu leito modorrento para encher de
energia 0 Nordeste Ocidental. Espalhou-se, formando um lago, por uma area de 430 km?, para sacudir
uma regido secularmente marcada pelo atraso. Contido na barragem gigantesca, o Parnaiba propiciou
energia a uma populacdo de hd muito carente desse valioso instrumento de progresso e bem estar. Uma
auténtica obra revolucionaria.

Mutirdo: A usina Boa Esperanca nasceu do esforco de muitos. Primeiro, foi o Antigo Departamento
Nacional de Portos, Rios e Canais, pensando em melhorar a navegabilidade do Paraiba. Depois, 0
Departamento Nacional de Obras Contra as Secas. Mais tarde, a SUDENE e a Eletrobras concluiram por
um trabalho mais amplo — com a idéia da Hidrelétrica. Foi quando se criou a Cohebe, que passou a ser
uma pupila do Governo Federal, preocupado, dentro do espirito do espirito de Revolugdo, com a
integracdo de todo o pais no processo de desenvolvimento. Os Ministérios das Minas e Energia e do
Interior, a SUDENE, a Eletrobras, o DNOCS, o BNH, o BNDE, o DNPVN com a ajuda externa da
USAID, uniram-se para o financiamento do conjunto de obras. Somaram-se a esse esforco operagdes
financeiras com o Banco do Nordeste do Brasil, entre outros bancos nacionais e o Bank of London, um
mutirdo tipicamente nordestino, um corddo de solidariedade para levar conforto e progresso a 6.300.000
brasileiros.

Presente: O grande lago da barragem da Boa Esperan¢a substitui, agora, uma ilha — a ilha do
esquecimento das longinquas paragens do Piaui e Maranhdo. Dentro em pouco, modernas fazendas
estardo trabalhando as terras férteis daquela regido, industrias estardo transformando em riquezas as suas
potencialidades, eliminando os efeitos dos grandes desniveis regionais. Este é o milagre da Cohebe: trazer
para dentro do Brasil grande uma area de 755,000 km? que estava ausente. O Parnaiba, gracas a um
sistema de eclusas, estara em melhores condi¢fes para continuar sua tarefa histérica de transportar as
riquezas daquela gente. Seus quase 6,5 milhdes de brasileiros, quando se fizer, agora, a chamada do
progresso, responderdo a uma s6 voz: “Presente!”.

Integracdo: O que determinou a construgdo da Usina Boa Esperanga foi, antes de mais nada, um
sentimento de humanismo e patriotismo. O Maranhdo, o Piaui, e a parte do Ceard beneficiada pela

Cohebe, figuravam entre as regides menos desenvolvidas do Brasil. As populacdes ndo possuiam?’3

173 Revista Veja de 2 de janeiro de 1974 — Edicéo 278
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A COHEBE foi criada um ano antes da instauracdo do regime militar para
construir e operar a Usina Hidrelétrica de Boa Esperanca. A primeira geradora sé entrou
em funcionamento em 1965 e o sistema s passou a suprir o mercado de energia elétrica
do Nordeste Ocidental (Maranhdo e Piaui) em 1970. Quatro anos depois, a COHEBE
foi incorporada pela Companhia Hidrelétrica de S&o Francisco, a Chesf, também
estatal.!”* Apesar de ser uma empresa do Estado, ela, tal como todas as outras, ndo
podia utilizar a limitada estrutura da AERP para a producdo de suas publicidades. Como
Octavio Costa afirmou em entrevista, a AERP ndo possuia estrutura nem interesse em
produzir para as estatais. Segundo ele, era interessante que o modelo fosse propagado,
mas que a assessoria servisse mais como uma consultoria do que uma produtora. Neste
sentido, percebe-se as diferentes matizes de apropriacdo das técnicas e tematicas da
AERP sem discriminacdo inicial se essas publicidades sdo oriundas de empresas
privadas ou estatais. Na peca da COHEBE, o primeiro anuncio adota 0 modelo AERP
com a imagem em destaque e frase curta, mas ndo h4 como entender a mensagem
escrita sem um conhecimento prévio. Por isso, 0 anuncio é acompanhado de um outro,
em formato divergente, que traz longos textos afirmando o porqué do desenvolvimento
naquela regido. O interessante € perceber, novamente, a questdo do Brasil como um
pais em que o presente ja é motivo de comemoracdo. O desenvolvimento e 0 progresso
estdo em andamento, porém o presente ja é celebrado. Um presente que sé existe pois 0s

militares colocaram o Brasil na rota certa ap6s periodos turbulentos, segundo a ética

proposta.

Desde 1968 estamos computando. Que significa
computar? Utilizar o computador — a maquina mais
avancada deste século. Com ele estamos ajudando a
reformar a administracdo publica. Ministérios, Caixa
Econdmica Federal, Senado, Camara, Supremo
Tribunal Federal, Tribuna Federal de Contas da
Unido, governos estaduais, prefeituras, etc. Qual a
vantagem do processamento eletrbnico de dados?
Simples: o homem pode realizar um trabalho de
homem. As maquinas realizam um trabalho de
maquinas. O progresso de um pais é também avaliado
pelo nimero de seus computadores. O Brasil tem hoje,
ao seu dispor, 0 maior centro de processamento da
América Latina.t™

174 1BGE.1996. Macrozoneamento Geoambiental da Bacia Hidrografica do Rio Parnaiba. Série Estudos e
Pesquisas em Geociéncias, n. 4, 111 p. Coordenacdo de Margarete Prates Rivas. Rio de Janeiro/RJ.
175 Revista Veja de 8 de dezembro de 1971 — Edigdo 170
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O Servico Federal de Processamento de Dados, o Serpro, € uma das empresas
estatais que mais conseguiram reproduzir o modelo AERP. Carlos Rabaca afirma que
ocorreram reunides em que a AERP auxiliou com consultorias para a elaboragdo dessas
pecas. O Serpro foi criado no dia 1° de dezembro de 1964, pela lei n° 4.516, com o
objetivo de “modernizar e dar agilidade a setores estratégicos da Administragao

Publica”, como afirma o documento.

E neste ponto que a publicidade foca. Ao trazer o que ha de mais moderno — os
computadores — para agilizar a burocracia estatal, 0 servi¢o passa a ajudar no progresso
do pais. A frase-fecho utilizada brinca com a inscri¢do da bandeira nacional denotando
que o servico prestado é fundamental para o progresso do pais porque ele é que coloca a

ordem.

Sendo assim, a tematica “Desenvolvimento e Progresso” se coloca continua e
homogénea devido a conjuntura, mas também a pluralidade de formas que podem ser
abordadas. O sucesso da apropriacdo demanda atencdo para estas questdes. Ndo ha
como somente copiar modelos sem vislumbrar a conjuntura e o publico a ser atingido. E

0 €aso que veremos a sequir.

2.2 — Café e Pesca

No caso das tematicas que ndo ganharam félego nos anos posteriores ao de
1970, temos, principalmente, a Pesca e o Café. A pesca apareceu principalmente devido
a criacdo de uma empresa estatal para incentivar este segmento, mas o f6lego inicial do
ano de 1970 ndo se repetiria, ndo tendo havido novas pecas publicitarias — as produzidas

nesse ano foram repetidas nos anos posteriores.

J& o café passava por um periodo de exaltacdo como simbolo nacional. Tem-se,
portanto, um cenario econdmico que impulsionou uma interpretacdo otimista de
produtos e que, quando a conjuntura econémica e politica mudou, a publicidade perdeu

0 sentido, o fascinio — enfim, a razao.
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Segundo o0 pesquisador Luiz Carlos Bresser Pereira,'’®

o café e a pesca eram
géneros que foram incentivados pelo programa econdmico desenvolvido por Roberto

Campos, no Governo Castelo Branco, e acabaram se tornando simbolos da gestéo:

“Deixa-se entrever no novo desenvolvimento do
governo, que agora procura subordinar tudo a
construcdo de um pais economicamente grande e
poderoso. Expressa-se através da politica externa do
café e do café sollvel, da politica de fretes maritimos e
da politica da pesca” (BRESSER PEREIRA, 2005,
p.165).

Nesse sentido, € possivel compreender seu sucesso no inicio do Governo Médici
e seu declinio no decorrer do mandato. O programa econémico de governo muda e,
consequentemente, mudam seus simbolos. H4, portanto, uma tentativa de esses setores

da economia continuarem em pauta e utilizarem a estrutura midiatica para isso.

A apropriacdo do modelo AERP se da por essas empresas estatais e privadas,
quando utilizam a técnica de sucesso naquele momento para continuarem tendo alta
visibilidade. Carlos Rabaca afirma que era comum que empresas estatais buscassem no
mercado agéncias de publicidade para produzirem pegas no “estilo da AERP”. Mesmo
fazendo parte da mesma estrutura governamental, a AERP ndo possuia vinculo com

outros setores do governo, tendo vinculado seu trabalho somente a presidéncia.

Com isso, toda a estrutura da AERP de pesquisa de opinido, pesquisa historica e
estudo sobre a propaganda acabavam sendo apropriados de maneira rasa por algumas
agéncias de publicidade que se restringiam somente ao que consideravam como 0

“grande fator de sucesso” da AERP. 17

176 BRESSER Pereira, Luiz Carlos. Desenvolvimento e Crise no Brasil. Editora USP: Séo Paulo, 2005,
p.165

177 Expressdo utilizada por Luiz Macedo, dono da MPM, maior agéncia de publicidade no periodo, em
entrevista concedida para esta pesquisa por Raphael Oliveira, no Rio de Janeiro, em 20/06/2013.
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O bom pescador nao
espera. INVESTE

A costa Sul concentra atualmente um
verdadeiro celeiro de quase todas as
espécies de peixes. A ORGAPESCA ja
esta pescando sardinhas, tainhas e
anchovas em Sta. Catarina.
Aproveitando a atual politica de
incentivos esta ampliando sua frota de
captura. E sua atividade é somente
capturar. Gente de grande experiéncia
no setor dirige o empreendimento. A
privilegiada situagdo natural do Brasil e
o bom tempo de pesca propiciado pelo
governo tornarao nosso pafs, num
espago muito pequeno, um dos
maiores produtores de pescado do
mundo. A ORGAPESCA participa
desse desenvolvimento. Participe vocé
também e cresca com ela e com o
Brasil. Ganhe, aplicando na pesca, 25%
do seu IR.

Organizagio catarinense de pesca

s/a.

A publicidade acima exprime o modelo AERP,'"® qual seja: uma frase que

chama atencdo do leitor ou espectador, associada a uma imagem forte, no caso do fisgo

de um peixe com um cifrdo em cima como um anzol.

Coloca-se a questdo sobre o0 que se pretende a partir deste modelo. O intuito da
publicidade é fazer com que o leitor veja no segmento pesqueiro uma boa forma de
investimento do seu Imposto de Renda. Uma venda dificil que necessita de uma
explicacdo, além de um frase sintese e uma boa imagem. A fascinacdo s6 vem com a

compreensdo da mensagem que esta sendo passada, geralmente de maneira ludica.

Assim, o recurso do texto explicativo aparece, mas sua redacao € direta e sem
atrativos. Essa publicidade representa tanto a transicdo do modelo de propaganda quanto

do modelo econémico pelo qual o Brasil passava. O modelo anterior de tentar

178 Revista Veja de 15 de Abril de 1970 — Edigéo 84
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convencer pelo discurso aparece na peca, mas com um texto enaltecendo quem produz a
peca.l’® Como vimos, a AERP de Hernani d’Aguiar via a propaganda como forma de
enaltecer sempre a producdo e o Brasil Grande, enquanto a AERP de Octavio Costa
apelava para o clima de otimismo. Ja na economia, os Ultimos momentos da politica de
Costa-Bulhdes iam desaparecendo para dar lugar as medidas promovidas por Delfim

Netto.80

Na tabela abaixo, € possivel perceber que a queda da publicidade com o café ja é

algo que acontece desde o inicio do governo Médici.

TABELA 9 — Publicidades com o tema Café por ano

Café
7
6 o
©
3 \
o 4 \
S 3 N
S 2 N
1 \/\
0 I I - I I - 1 &
1969 1970 1971 1972 1973 1974
Anos

A ideia do café como simbolo nacional perde forca e, consequentemente, sua
publicidade também. As pecas deste segmento ndo conseguiram ser reinventadas.

Abaixo, um exemplo do discurso que usa o café como simbolo brasileiro.

179 ASSESSORIA ESPECIAL DE RELACOES PUBLICAS. Documentos Fundamentais — Planejamento
Desenvolvido (1969-1974). Brasilia: Presidéncia da Republica, 1968.

180 BRESSER Pereira, Luiz Carlos. Desenvolvimento e Crise no Brasil. Editora USP: Sdo Paulo, 2005,
p.155
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Cafezinho foi promovido. Virou produto.

Fonte de divisas. Riqueza Nacional. Base da economia
brasileira.

Esses sdo alguns apelidos do cafezinho. Afinal de contas, o
Brasil ainda é o maior produtor mundial de café. E, no
entanto, € apenas o décimo quarto consumidor. Isso néo faz
sentido.

As estatisticas estavam acusando uma aterradora diminuicéo
do consumo interno. Quem ainda tomava café era s6 a turma
da tradigdo. E tradicdo ndo era coisa capaz de resistir a um
mercado competitivo como o nosso. Seria simplesmente
esmagada pela comunicagao réapida e insistente dos
concorrentes. O café ndo estava conseguindo dialogo com os
mais mogos. Era considerado antiquado. Quadrado. Coisa de
cora. Foi ai que o cafezinho se enfezou. Reuniu suas
qualidades e langou-se no mercado. Entrou na onda. Mudou
de idioma. Falou moderno. Pela televisdo. Pelo radio. Pelos
jornais e revistas. Fez seu cartaz em praca pablica. Mostrou
que, além de cafezinho, era refresco. Era sorvete. Era muitas
outras coisas. E ndo apenas riqueza nacional. Provou que
merecia ser promovido. E foi assim que virou produto

Tanto o café quanto a pesca utilizavam a ldgica de serem uma riqueza nacional
que precisavam de ser valorizadas, financeiramente, pela populacdo.'®? Na publicidade
acima, ha a necessidade de evidenciar que o pais que mais produz o género ndo é o que
mais 0 consome, como se houvesse uma contradicdo nisto.'®® Ha a necessidade de
mostrar que o café precisaria ter uma venda alta por ser uma riqueza nacional e que 0s
produtores ja estariam fazendo sua parte ao transforméa-lo em refresco, sorvete e tudo o

que for possivel para atrair os novos consumidores.

Durante o curto periodo estudado, em 1969, percebe-se a importancia do género
na producdo de publicidade. Apds os primeiros meses do Governo Médici, como

apontado na tabela 2, as pec¢as basicamente sairam de circulacéo.

Além do namero trabalhado nesse estudo, algumas outras publicidades foram
veiculados no semanario Veja, mas ndo possuiam qualquer trago que pudesse remeter

ao modelo AERP. Daquelas que possuem correspondéncia, foram mais cinco

181 Revista Veja de 12 de Novembro de 1969 — Edic&o 62.

182 No Diario do Congresso de 19 de dezembro de 1968, registra-se que os deputados exaltam fala do
deputado Régis Pacheco que afirma que o café, como riqueza nacional, deve ser “consumido hoje e
sempre”.

183 Segundo o Instituto Brasileiro do Café, o Brasil estava quase perdendo a lideranga na venda do
produto em 1969 (INSTITUTO BRASILEITO DE CAFE. Ensaios sobre o café e o desenvolvimento
econdmico. Universidade do Texas, 1973).
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veiculacGes de uma mesma peca em 1970 e, nos anos seguintes, 0 género sumiu das

paginas da revista.

Ja no setor pesqueiro, pecas foram elaboradas por empresas estatais, como a
Superintendéncia do Desenvolvimento da Pesca (SUDEPE), criada em 1962, para que o
setor passasse a também receber investimentos da sociedade. Nessas publicidades,
contudo, nunca constava somente a pesca como uma pratica, e sim como um éxito,

como uma riqueza que levaria o Brasil ao progresso.

Na tabela 3, percebe-se que, tal como o café no recorte do ano anterior, a pesca

possui uma participacdo importante durante todo o ano de 1970.

Ao contrario do Café, que vinha perdendo espaco nas politicas do governo,
como simbolo nacional e nas publicidades, a Pesca possui um Gnico momento de ponto

alto no ano de 1970.

TABELA 10 - Publicidades com o tema Pesca por ano

Pesca
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Anos

O motivo desta alta pontual € a acdo que a SUDEPE desenvolveu ao tentar obter
parte do Imposto de Renda da populagéo para investimento no setor pesqueiro. A agéo
encontrou apoio nas empresas privadas, que passaram a também produzir pecas para o

fortalecimento do setor.

Um aspecto em comum entre o setor pesqueiro e as empresas e produtores de
café, ao se apropriarem da técnica e das tematicas do modelo AERP para suas

publicidades, esta na reutilizacdo do discurso de que, quando o consumidor comprasse
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ou investisse nesses segmentos, estaria auxiliando no incremento da riqueza nacional e

contribuindo para o Brasil Poténcia. 184

— O Brasil espera que cada uma tome o seu
ruSl e eru cafezinho
Os que forem brasileiros sigam: o cheirinho do
café, o impulso de tomar café, o gosto de tomar

3 @ café.
Né&o podemos continuar como o 14° pais
v consumidor de café, quando nenhum outro produz
3 I .

tanto, no mundo inteiro.

E exportar é apenas uma das solugdes.

Sé vamos atingir a vitéria final, com a conquista do
mercado interno.

Consumir mais café é a palavra de ordem.

E todos estdo convidados para a grande batalha:
homens, mulheres e criangas.

. 3 O Brasil espera que cada um tome o seu cafezinho.
e e O Brasil espera que cada um tome o seu cafezinho.
; No caso das criancas, torne este dever ainda mais
gostoso.

Use sorvete, refresco, bolo de café.

nir s calé éa

Tal associacdo de produto-pratica/progresso foi bastante utilizada. Era outro
instrumento de fascinio, como se cada brasileiro fosse responsavel pelo progresso do
pais. Essa concepcdo muitas vezes foi associada a compra de um produto, da seguinte
maneira: compre para desenvolver o pais. Com isso, passamos a ter aqueles que
consomem e apoiam 0 pais e aqueles que negam isso e sdo excluidos. Uma dicotomia
baseada no fascinio, promovendo produtos, valores, ratificando o governo e

impulsionando o consumo.

184 A ideia de Contribuicdo para o Brasil sera explorada posteriormente, cabe aqui fazer uma comparagédo
entre os dois objetos estudados e a busca de instrumentos no modelo Aerp para a producdo de suas
publicidades.

185 Revista Veja de 5 de Novembro de 1969 — Edicéo 61
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Bom investidor “morde a isca”

E ganha muito dinheiro com isto. Sabe que o
nosso mar territorial tem, agora, 200 milhas de
largura. Um espaco enorme, de onde saem todos
os dias milhdes de cruzeiros para os seus cofres.
Bom investidor sabe que a inddstria da pesca
permite o retorno de capital mais rapido do que
qualquer outra atividade industrial. Aplica na
SUDEPE o0s 25% de IR da sua empresa. E mede o
progresso da indudstria pesqueira pelos dividendos
que recebe muito antes do prazo determinado.
Bom investido sabe que negdcio de peixe é

peixada.
E ganha muito dinheiro com isto. Sabe que o nosso mar territorial i i i
le:l, agora, 2:)0 milhas de Ilrgu‘n. U:n e:lpaqn rnor:\e. de (:nde'utm Mas com muito dlnhelro no bOISO
‘llodal :l dias mi!hgz; d(: c:‘uuiwl para os scus c:lrﬂ;’ Bom.in;'uli.-
or sabe que a indéstria da pesca permite o retdrno de capital mais - A . -
| emiiglens ooy e Sudepe — Superintendéncia do Desenvolvimento
Sudepe os 25% do impdsto de renda da sua emprésa. E mede o
progresso da indGstria pesqueira pelos dividendos que recebe da Pesca

muito antes do prazo determinado. Bom investidor sabe que negé-

cio de peixe & peixada. sudepe
Mas com muitodinheiro no bblso. SEE:*

Desta forma, a apropriacdo das técnicas e teméticas da propaganda pela
publicidade deve ser vista pelo prisma da conjuntura mas também pelo material
historico trabalhado pela AERP que também foi utilizado pelas agéncias de publicidade.
Ao trabalhar o desenvolvimento e o progresso, os militares ratificaram a mensagem de
que estavam colocando o Brasil no rumo certo. Discurso que ja tinha sido utilizado
pelos militares que proclamaram a RepUblical® e também por Vargas no Estado
Novo®’. Uma mensagem que ja estava presente no imaginario coletivo da sociedade
mas passava-se adormecida depois de um periodo de recessdo. Além disso, ndo basta
também a economia estar favoravel, é necessario que o Estado demonstre em a¢des que

0 brasileiro possa ver no seu cotidiano esse progresso.

Ja o Café e a Pesca mostram o lado da ruptura. Vistos como simbolos e riquezas
nacionais, os géneros viveram momentos desfavoraveis durante o governo Médici apds
o declinio de campanhas governamentais e privadas para 0 aumento de sua producao.
Com isso, entram em descrédito e ja& ndo podem mais compor o leque de tematicas

positivas que irdo fazer parte da consolidacdo do clima de otimismo.

188 CARVALHO, José M. A formacdo das almas: O imaginario da Republica no Brasil. Sdo Paulo:
Companhia das Letras, 1990, p. 76.

187 PAULO, Heloisa. Estado Novo e propaganda em Portugal e no Brasil. Livraria Minerva: Texas. 1994,
p. 66.
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Nos anos seguintes ao governo Medici, a logica desenvolvimentista caiu em
desuso. O discurso associado ao desenvolvimento foi apropriado para outras areas. No
final do governo Fernando Henrique Cardoso, com a estabilizacdo da moeda, o partido
do entdo presidente, para anunciar seu candidato para as proximas eleicdes, elaborou
um documento denominado “PSDB: O Brasil no Rumo Certo”, que foi confecionado a
partir de uma palestra do sociologo Eduardo Graeff cujo titulo era “Desenvolvimento ¢
Inclusdo Social: O Brasil no Rumo Certo”.18 Percebe-se, portanto, que, apds um
periodo sem o uso desse discurso — pelo menos no que encontramos nesta pesquisa —, a

fala se repete em uma outra conjuntura.

Com a derrota do candidato do PSDB, José Serra, e a vitoria de Luis Inécio Lula
da Silva, o discurso ndo morre. Ao final do governo Lula, o Partido dos Trabalhadores,
fez uma cartilha que continha o titulo “O Brasil no Rumo Certo: Realiza¢fes do
Governo Lula”.'®® O Governo Lula, segundo alguns membros que compuseram a
AERP, foi o que mais se aproximou do modelo otimista da assessoria em suas
campanhas governamentais. Como exemplificacdo foram citados duas campanhas. A

primeira delas foi a “Eu sou Brasileiro e ndo desisto nunca”.

,.E’U wu M‘lwlw

(Frame do video “Eu sou Brasileiro e nao desisto nunca — Herbert Vianna)

Na campanha, que contou com outros nomes como o Herbert de Souza, o
Betinho e o jogador Ronaldinho, a musica de Raul Seixas prega que ¢é possivel “sacudir

o mundo” desde que se “tente outra vez”. Com fotos de personagens em momentos de

188 Retirado de <http://www.psdb.org.br/wp-content/uploads/biblioteca/4201721.pdf>. Visualizado em
25/12/2013

189 Retirado de

<http://www.pt.org.br/portalpt/dados/bancoimg/100823154259Cartilha_ REVISADA_FINAL_SITE_Lay
out_1.pdf>. Visualizado em 25/12/2013
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superacdo, a campanha apelou para a emocdo do publico. O segundo exemplo € o

préprio slogan do governo federal durante o periodo governado por Lula:

oS

UM PAIiS DE TODOS
GOVERNO FEDERAL

Pregando um clima de congragamento, os idealizadores da AERP também

apontaram o paralelismo entre a producdo de propaganda nos dois momentos. Esse
paralelismo demonstra que a utilizacdo destes temas ndo deve ser compreendida
somente sob 0 prisma da conjuntura que estdo inseridos, quando fazem parte de um
material histdrico que encontra adesdo ou rejei¢do a partir do momento e da forma em
que sdo utilizados. E a partir desta Gtica que trabalharemos os dois proximos capitulos.
O primeiro deles trata de uma série de elementos que tentam ratificar o governo; séo
pecas que até podem ser atemporais, mas que sao utilizadas de forma enfética para
aquele momento. Ja no ultimo capitulo, é consolidada a ideia de que o vasto repertdrio
utilizado para a construcdo do clima de otimismo faz parte de um materia historico

anterior ao regime.
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CAPITULO 3:

O Gigante acordou: a ratificacdo de um projeto de Estado

Ainda nas manifestagdes de junho de 2013, a frase “O Gigante Acordou” foi
utilizada nos mais diversos cartazes que permearam as ruas de todo o pais. Ao
mesmo tempo em que a frase aparecia, 0s questionamentos sobre os atos e até
mesmo sobre as palavras de ordem surgiram. Os criticos mais radicais buscaram
uma referéncia na “Marcha da Familia com Deus Pela Liberdade” de 1964, para
denotar o carater conservador daquela classe média que nunca saia as ruas e,

naquele momento, segundo esta fala, teria acordado.!®

Por outro lado, uma campanha da empresa Johnnie Walker, famosa por seus
comerciais de televisdo bem elaborados, tinha acabado de veicular seu novo andncio em
que as montanhas e macigos do Rio de Janeiro, que, para quem os vé do oceano,
remetem a um homem deitado, se levanta e comeca a andar para a cidade. Ao final da

peca a mensagem era que o “Gigante nao esta mais adormecido”.

190 A imagem que circulou na internet teve cerca de 3 milhGes de compartilhamentos até o final de 2013.
No video <http://www.youtube.com/watch?v=dDUD5DfSWME&hd=1>, o usuario que postou a imagem
mostra da onde ela surgiu: um livro que traz fotos das marchas por varias cidades. Em Santos, um cartaz
trazia os mesmos dizeres que parte da juventude levou as ruas em 2013. Veremos que a frase também foi
usada em publicidades.
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O GIGANTE NAO ESTA MAIS ADORMECIDO.

Acreditar que a utilizacdo da frase estd ligada a um evento em 1964 ou a uma

publicidade em 2013 é desqualificar um discurso de longa duracdo que baseou este
pensamento do gigantismo brasileiro ao ponto dele ser expresso em diferentes

momentos sob diferentes perspectivas.

Desde a formulacdo de bases para 0 que seria uma nagao republicana apds a
proclamagcéo, muito foi elaborado sobre o que unificaria 0 povo e o pais.'®! Esse tema
foi catalisado apo6s a Primeira Guerra Mundial, quando se volta para a questdo de ter
uma ideia de nacdo nos paises, e 0s intelectuais brasileiros passam a exprimir que o
Brasil é 0 novo perante a Europa, que representaria o velho. Em 1915, Afonso Arinos
prega a necessidade de uma campanha civica para criar uma nagao. A prerrogativa é que

o Brasil tinha territorio, mas no tinha nagio.%

Na década seguinte, o grupo Verde e Amarelo relaciona a ideia de um pais
jovem com a questdo espacial. Para o grupo, a temporalidade ja estava obsoleta. Era
necessario pensar nas potencialidades dos paises e o Brasil, no caso, teria sucesso
devido ao gigantismo do seu territério. Com isso, 0 mapa do Brasil transforma-se em
objeto de culto civico e poético. Este “saber geografico” vem da escola de Jules Ferry
que confiaria & historia-geografia a tarefa de “inculcar o espirito civico e patridtico”. 1%
Por este motivo, os verde-amarelos tinham um discurso paralelo aos militares em pontos

como a protecao das fronteiras de uma maneira que envolvia ndo s6 a questao juridica,

191 CARVALHO, José M. A formagdo das almas: O imaginario da RepUblica no Brasil. Sdo Paulo:
Companhia das Letras, 1990, p. 94

192 SKIDMORE, Thomas, "O novo nacionalismo”, em Preto no branco; raga e nacionalidade no
pensamento brasileiro, Rio de Janeiro, Paz e Terra, 1976, p.190, e SEVCENKO, Nicolau. Literatura
como missdo; tensdes sociais e criacdo cultural na 12 Republica. Sdo Paulo: Brasiliense, 1983, p.173.

193 Entrevista de Hérodete a Michel Foucault, "Sobre a geografia”. In: FOUCAUT, Michel. Microfisica
do poder. Rio de Janeiro, Graal, 1982, p. 161
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mas também ideias de economia, politica, cultura e espiritualidade.'®* Para Monica
Pimenta Velloso, que pesquisou o grupo de verde-amarelos, esta ideologia ficou tdo
enraizada em nossa historia que ¢ disseminada nas “linhas e entrelinhas dos nossos
projetos politicos e dos nossos manuais escolares”. Para a autora, a ideia do “Brasil

grande” e do “Ame-0 ou deixe-o0” sdo reinvengdes desta ideologia.®®

Portanto, a utilizacdo do gigante tanto por participantes da Marcha da Familia
com Deus pela Liberdade, em 1964, ou pela publicidade da Johnnie Walker, em 2013,
deve ser entendida como uso de um material historico ja elaborado que foi apropriado
posteriormente. Perceber essa logica faz compreender de que maneira a propaganda da
AERP foi bem recebida e justificou sua apropriacdo para a publicidade. Este uso de
material histérico e de simbolos nacionais foi a base para a criagdo de um clima de

otimismo que auxiliou o projeto militar de Estado.

Neste capitulo iremos trabalhar de que maneira esses simbolos foram

ressignificados para serem inseridos naquela conjuntura histéria.

3.1 — A vitoria da selecdo canarinho

“Noventa milhdes em acéo

Pra frente Brasil, no meu coragdo

Todos juntos, vamos pra frente Brasil

Salve a selecéo!!!

De repente é aquela corrente pra frente, parece que todo o Brasil deu a mao!
Todos ligados na mesma emocéo, tudo é um sé coragéo!
Todos juntos vamos pra frente Brasil!

Salve a selecao!

Todos juntos vamos pra frente Brasil!

Salve a selecao!

Gol!”

O jingle de Miguel Gustavo, um dos maiores compositores deste segmento,
possui uma histéria que demonstra como essa relacdo de rede entre a AERP e as

agéncias foi constituida.

Em entrevista para esta pesquisa, Carlos Rabaca afirma que Miguel, que também
produzia jingles para a AERP, contou-lhe em um almogo que tinha uma composicao

que era a “cara da assessoria”, mas cujos direitos ele tinha fornecido para a Coca-Cola,

1% VELLOSO, Monica Pimenta. “A Brasilidade Verde-Amarela:nacionalismo e regionalismo paulista”.
Estudos Histdricos, Rio de Janeiro, vol. 6, n. 11, 1993, p. 89-112.
19 Op. Cit. p. 99
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que ndo a utilizou. Ao cantarolar a cangédo, Carlos Rabaca disse que percebeu nela os
valores que a AERP gostaria de passar em um momento em que 0 sentimento de
nacionalismo era catalisado. O jornalista ligou para os empresarios da Coca-Cola
pedindo a concessdo dos direitos da musica e foi atendido. A cada vitdria da selecao
canarinho, os versos de Miguel Gustavo eram entoados em pracas, bares e casas. O
jingle acabou virando uma espécie de hino daquela vitoriosa campanha de 1970 e traduz
a maneira pela qual a AERP utilizou 0 momento positivo pelo qual o time passava para

transparecer seus valores e evidenciar questdes positivas do governo.

O futebol como paixdo nacional € uma concepgdo que Gilberto Freyre ja
pregava na década de 20, ao relacionar a questdo da mesticagem da populacéo brasileira
com o tipo de futebol empreendido. A malemoléncia, a danca e o ritmo caracterizariam
o0 brasileiro e seu estilo de jogar. A partir deste ponto de vista, tem-se a ideia de que o

futebol e a identidade nacional sio paralelas.®

Nas publicidades, essa paixdo foi utilizada para vender produtos dos mais

variados.'¥’

~ r
Quem nao e Quem néo é o maior tem que ser o melhor

L]
O malior .
Nada de retranca. Nosso esquema € marcar 0 campo
tem ue ser inteiro. Entramos neste campeonato para valer e o
), (4] mel or saldo de gols vai aumentando. Para a Atlantic, servir
7 melhor é questdo decisiva. Troque também para a
melhor, que estd ficando cada vez maior.
ATLANTIC - Servico nota 10!

|

Nada de retranca. Nosso esquema ¢ marcar
© campo inteiro. Entramos neste campecnato
pea vales @ o saldo de gols vai aumentando.
Para a Atlantic, servir melhor ¢ questao
[@SEHiIToque também para a melhor, que

.ﬁawn‘o cada vez maior,

ATLANTIC |
——
servico nota 10!

COMPANMA ATLANTIC DE PETROLEQ

A empresa de petroleo Atlantic utilizava desenhos de personagens que
compunham a decoracdo de seus postos em suas publicidades. Em época de Copa do

1% FREYRE, Gilberto. A interpretacdo do Brasil: Aspectos da Formacdo Social Brasileira como
Processo de Amalgamento de Ragas e Culturas. S&o Paulo: Companhia das Letras, 2001, p.182.
197 Revista Veja de 1° de abril de 1970 — Edigdo 82.
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Mundo, com a ebulicdo do sentimento ufanista, a Atlantic passou a criar pegas que
mesclassem uma imagem j& utilizada por eles com essa temética. O discurso estava
atrelado a0 momento em que a empresa passava no Brasil. Depois de quase dez anos
apos abrir os primeiros postos de gasolina, a empresa passou a investir na abertura de
novos locais de trabalho em varios pontos do territorio nacional. Uma logica condizente
com o projeto de integracdo nacional e rodoviario que o pais passava. Como aponta o
texto da publicidade, “nada de retranca” nesse sentido. A ordem ¢é expandir; tanto € que

a peca pede para se mudar “para a melhor”, porque se esta ficando cada vez maior.

A imagem complementa essa l6gica. Os dois jogadores do posto, com a camisa
vermelha, emplacando um gol perante um gigante que o bloqueava. O gigante, com as
cores da concorrente Esso, que era uma das principais do setor na época, ndo consegue
deter o sucesso da ainda pequena Atlantic. Apos a ditadura, essa empresa passou por um
momento de crise, paralela a dificuldade da estabilizacdo da moeda, até ser comprada

pela Ipiranga em 1993.

Contudo, as publicidades também sdo feitas com os idolos deste esporte,
principalmente durante o ano de 1970 e apds a vitdria na Copa do Mundo. No grafico
abaixo fica evidente que o tema, mesmo utilizando os seus idolos, se esgota logo ap6s o
ano de 1970.

TABELA 11 — Publicidades com o tema de Futebol por ano

Futebol

15 //\\

10 / \ —e— Seqléncial
5 1—¥ \A

O T T g

1969 1970 1971 1972 1973 1974

Anos

Quantidade

O principal idolo do futebol, Edson Arantes do Nascimento, o “Rei” Pelé, teve
sua imagem bastante explorada pelas empresas. O caso mais emblematico é o da Ducal,

loja de roupas masculina, que ja o utilizava como garoto propaganda desde 1958. A
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historia da empresa Ducal serve como referéncia para entendermos alguns processos
pelos quais a propaganda e a publicidade na época passaram. Criada na década de 50
por José Vasconcelos de Carvalho, a empresa teve sua primeira loja na Praca
Tiradentes, no Rio de Janeiro, e fez sucesso ao explorar a l6gica do sistema de crédito
no Brasil. José de Carvalho tinha acabado de voltar de um curso de administracdo nos
Estados Unidos quando aplicou o plano de mercado de poder vender produtos em 24
vezes, além da promogéo “Duas Calgas”, que consistia dar ao cliente que comprasse um
paletd e uma calca, um desconto para comprar a segunda calca. Da juncdo das silabas da
promogao, surgiu 0 nome da loja.’%® A estratégia de marketing fez tanto sucesso que a
loja virou um referencial na venda de ternos baratos. Sua publicidade sempre utilizava
anonimos e famosos, sendo que os conhecidos, geralmente, eram do universo esportivo,
como o ja citado Pelé e o piloto bicampeéo de formula 1, Emerson Fittipaldi. O esporte
era visto como uma forma de comunicacdo; nesse sentido a empresa patrocinava um

programa esportivo de debates, o “Ducal nos Esportes”. 1%

A empresa teve um crescimento exponencial e passou a ser um grupo
empresarial que contava com outras empresas que se complementavam. Assim, foram
criadas a industria de roupas Denison; os supermercados Dado, o primeiro do género no
Rio; a casa de varejo de utilidades domésticas Decasa; a imobiliaria Daviga; a central de
servigos bancéarios Datamec; o banco Delta e; fundamental para compreender o processo
familiar que eram feitas as estratégias de marketing do grupo, a agéncia de publicidade

Denison.

A Denison, criada em 1958, serviu para elaborar as publicidades para a Ducal,
mas no final da década de 60 a agéncia ja tinha trés escritorios no pais e contratos com
empresas como Colgate, Hering e a ja citada Union Carbide.?®® Na década de 1970, a
agéncia abriu mais quatro escritorios e disputava os primeiros lugares no ranking das
maiores agéncias do pais. Durante o0 governo Médici, a empresa era dirigida por Sepp
Baendereck, um dos fundadores. lugoslavo nascido em 1920, estudou desenho em
Berlim ap6s deixar o exército alemdo em 1942. No fim da guerra, refugiou-se na
Austria onde integrou o Grupo Sezession e lecionou na Escola de Artes e Oficios da

1% BRANCO, R.C.; MARTENSEN, R.L.; REIS, F. Histéria da Propaganda no Brasil. Sdo Paulo: T.A.
Queiroz, 1990. (Colecéo Coroa Vermelha. Estudos Brasileiros; v. 21) p. 44

199 Op. Cit. p. 45

20 ALVES DE ABREU, Alzira. DE PAULA, Christianne Jaulle. Dicionario historico-biografico da
propaganda no Brasil. Rio de Janeiro: FGV Editora. 2007, p. 75

99



cidade de Graz. Em 1948, muda-se para o Rio de Janeiro, onde comeca a trabalhar em
uma empresa de outdoor e, em 1954, monta um atelier de desenhos publicitéarios que se
transformara na agéncia Studio As de Propaganda. Trés anos depois, com 0 apoio da
familia Moreira de Souza, dona da Ducal, a agéncia se transforma na Denison e traz
muito do que Sepp Baendereck acreditava, como o uso primordial da imagem em suas
pecas. Esse paralelismo entre o que a AERP pregava e 0 que agéncia produzia mostra o
motivo do crescimento desta agéncia na década de 1970.2°! Na publicidade abaixo é

perceptivel este modelo:

202A ROUPA 10.
Fim. Ponto final. Acabou a roupa quadrada.

Depois de dormir 15 anos, a moda masculina
resolveu acordar. E surgiu a ROUPA 10.

Repare:
Silhueta alongada, ombros mais largos.

Peito pra fora, barriga pra dentro.
Liberdade de movimentos.
Esta é a tendéncia do Homem 70.

Esta é a ROUPA 10.

Uma criacdo: Sparta

178, 178,

£M 4 MESES STM AROS OU ATE UM ANO PARA PAGAR

A publicidade utiliza a comemoracdo do milésimo gol do Pelé como simbolo
para vender seu produto. Ao associar 0 ato de vitoria do rei do futebol com o terno, a
agéncia remete a sensacdo individual que o comprador teve em um momento para
transpd-lo para outro que viabilize a compra do seu produto em um fetichismo.?® E
desta maneira, transpondo sensacdes e relacionando caracteristicas, que o futebol foi

apropriado pela propaganda e pela publicidade, ratificando e catalisando o clima de

201 Op. Cit. p. 79

202 Revista Veja de 15 de abril de 1970 — Edigdo 84

23 FONTENELLE, Isleide. A. O nome da marca: Mc Donalds: fetichismo e cultura descartavel (22
reimpressdo) 22 edigdo. S&o Paulo: Boitempo Editorial, 2006, p. 55.

100



otimismo. Por uma conjuntura, a vitoria da selecdo, o efeito foi avassalador. Mas outros
eventos também poderiam gerar repercussdo positiva e ja estavam previstos na agenda
da AERP. O principal deles foi a comemoragdo do Sesquicentenario da Independéncia,
em 1972.

3.2 — Sesquicentenario da Independéncia: a memdria em cena

A comemoracdo dos 150 anos da Independéncia do Brasil, em 1972, foi um
momento, ao contrério da Copa do Mundo, em que o regime construiu a celebracéo.
Comemorar uma data histérica é também selecionar que tipo de memdria que se quer
perpetuada.?®* Neste caso, que tipo de mensagem, que formato de nagdo e quais

modelos de herdis se querem perpetuados. 2%

A revista Veja, como aponta a historiadora Janaina Martins Cordeiro, demonstra
a mudanca de opinido sobre a celebracdo. Em edicdo de dezembro de 1986, a revista
critica o evento, caracterizando-0 como “um pedago do anedotario da megalomania
propagandisticas oficiais”, que enalteceu figuras que, tempos depois, voltariam a ser
esquecidas.?®® O motivo da matéria era a inumagao dos restos mortais de D. Pedro | na
cripta construida especialmente para isso, havia 14 anos, durante as celebracbes. O
prefeito Janio Quadros, que ordenou tal retirada em 1986, afirmou que o local estava em

péssimas condicOes de estrutura, além de motivos operacionais.

Janaina Cordeiro lembra o momento pelo qual a historia brasileira passava. A
transicdo democratica tinha como um dos seus objetivos sepultar o passado ditatorial.
Nesse contexto, 0 Sesquicentenario representava o congragamento e 0 CONsenso em um

periodo que seria revisto como um dos mais repressores.

Como afirma Janaina Martins,

“Dessa forma, as manifestacbes em favor da ditadura
passaram a ser vistas — e sdo ainda hoje por determinado
senso comum - como fruto da manipulagdo e do

maquiavelismo de seus lideres. A mesma reportagem citava a

204 TODOROV, Tzevetan. Les abus de la mémoire. Paris: Arléa, 1998. p. 42

205 CORDEIRO, Janaina Martins. Lembrar o passado, festejar o presente: as comemoragles do
Sesquicentenario da Independéncia entre consenso e consentimento (1972). Tese de doutorado. Programa
de Pds-Graduagdo em Historia da Universidade Federal Fluminense. Niterdi, 2012

206 «“pobre Pedro” In Veja , 17/12/1986. P. 115
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expressiva frase atribuida a Médici ‘Com a Copa do Mundo,
eu ganhei um ano de governo. Com o Sesquicentenario da
Independéncia, ganho outro’. Assim o anedotario e o
maquiavelismo, construiu-se o siléncio, ndo em torno de uma
festa, mas principalmente, em torno das ades6es e dos apoios
que ela recebeu, das emoc¢des e dos sentimentos que ela foi
capaz de despertar” (CORDEIRO, 2012:301).

Ainda assim, durante a elaboragdo das festividades, 0 consenso néo existiu entre
as instancias hierarquicas do governo. A celebracéo tinha a organizacdo da recém-criada
Comissdo Executiva Central, que era formada por militares e civis de ministérios e de
institutos. A CEC prop0s um evento que duraria seis meses e que tinha como linha
condutora a peregrinacdo das cinzas de D. Pedro I. Octavio Costa foi contra, pois
acreditava que um evento pautado na figura de um morto poderia ser finebre demais e,
portanto, as chances de se tornar popular seriam fracas.?®’ Estava errado, pois 0 evento
foi extremamente bem recebido pela populacdo e o grande medo de Costa de ndo
conseguir produzir tantas propagandas para tanto tempo acabou tornando-se “mais facil
do que o imaginado”. Porém, Costa ainda considera que existiu um risco naquele

momento.2%8

N&o se pode esquecer que o clima de otimismo instaurado naquele momento
através da propaganda da AERP, apropriada pelas publicidades, e na conjuntura de
Milagre e de ufanismo com a vitoria da selecdo canarinho, auxiliou para o sucesso desta

celebragdo. Como aponta Janaina Cordeiro,

“Sob este aspecto, as comemoracfes do Sesquicentenario
sintetizam de forma expressiva 0 consenso que 0 governo
Médici logrou construir ao longo dos primeiros anos da
década de 1970. A ditadura soube canalizar as profundas
aspiragdes e tendéncias, fazendo convergir distintas
aspiracdes, numa festa que ela organizou, imprimindo nela
seu selo, o do progresso com ordem, da modernizagcdo sem
sobressaltos, o todo sintonizado com os valores da civilizagéo
cristdo e democratica” (CORDEIRO, 2012:305).

Mesmo com toda a divergéncia de Octavio Costa, € interessante perceber a

maneira através da qual os simbolos foram utilizados. D. Pedro | é visto como grande

207 Op. Cit. p. 256
208 Entrevista para a pesquisa realizada por Raphael Oliveira no dia 11/06/2013
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herdi da nacdo, em um elogio a autoridade e a integracdo nacional. A presenca de
Tiradentes foi trabalhada como a figura de um homem civico que empregou sua
contribuicdo para a péatria que acreditava, sem nenhum verniz revolucionario. O uso do
futebol no Torneio Taca da Independéncia e nos aplausos a Médici no Maracana
também sdo exemplos de utilizacdo de um repertério ja explorado pela AERP naquele
momento. Na publicidade, o verde e amarelo e os grandes simbolos dominam as

paginas da revista Veja. Tanto nas matérias como na publicidade.

A principal campanha do Sesquicentenario foi feita pela Petrobras e trazia a
sintese do modelo AERP: imagem em destaque e frase de efeito que se complementam
e formam uma mensagem otimista. A empresa estatal, para este momento, utilizou
bastante o auxilio da AERP e da CEC para as formulacdes. Ndo foi a unica estatal a

fazé-lo; outras também puderam contar com este apoio. Porém, dentre as que obtiveram

0 apoio, a Petrobras foi a que mais investiu e mais apareceu nas paginas da revista Veja.

“ Sem independéncia econém&‘, =% .‘
nao hd independéncia politic g
Artur s =

- INDEPENDENCIA EM PETROLEOC

210

209 Revista Veja de 21/06/1972 — Edicdo 198
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Na primeira imagem, a crianca colocando flores na bandeira do Brasil com o
lema “Ordem e Progresso” pode remeter a frase original positivista que incluiu o amor.
Porém, a frase escolhida é de Olavo Bilac, autor do Hino da Bandeira e defensor do
servico militar obrigatério nos primeiros anos da Republica. Ela enaltece a juventude

brasileira que formara a nacéo.

Ja no segundo anlncio, saem imagens com verniz romantico, trazendo um
aspecto altamente industrial. A cidade a noite, iluminada, enaltecendo o progresso,
aparece com a frase de Artur Bernardes, presidente do Brasil também na Republica
Oligarquica, que relaciona a independéncia econémica com a politica. Nas trés pecas, 0
simbolo da Petrobras aparece com a frase “Independéncia em Petroleo”, ainda ndo
conquistada no momento. Os logos utilizados pela CEC e pela AERP também se fazem

presentes relacionando 1822 com 1972.

Interessante perceber que as festividades fazem mencdo a D. Pedro I, aos
militares da Republica da Espada, aos politicos e intelectuais da Republica Oligarquica,
mas a partir deste momento ndo ha nenhuma mencao aos outros governos. A ideia que
fica é quase a de uma relacdo renascentista com o passado. Existiu um periodo com
valores que merecem ser apropriados e existe um periodo intermediario que deve ser
sobreposto e esquecido. Mesmo discurso que, como vimos, sera usado tempos depois ao

se referir a propria ditadura.

Esse difuso uso do passado pode ser visto na publicidade do Banco Portugués do

Brasil.

211

210 Revista Veja de 26/05/1972 — Edigdo 189.
211 Revista Veja de 6/9/1972 — Edigdo 158
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O BRASIL ESPERA QUE CADA UM ABRA O SEU CORAGAO.

E sinta a forca deste gigante despertado pelo forca da sua propria gente.
Que cada um abra seu coragao e cumpra seu dever.

Ajudando a construcédo deste Brasil de hoje.

Que cada um abra seu coracao e sinta a importancia de seu trabalho.

Para que o resultado desse trabalho seja motivo de orgulho para todos os brasileiros.

Que cada um abra seu coracao e sinta que nunca estara sozinho.

Pois que ama, sente, estuda e trabalha por esse pais tem sempre 90 milhGes de pessoas torcendo por ele.
Faca isso.

Abra seu coragdo, que vocé sera muito mais brasileiro.

1822 -1972

Use o coracdo na semana da Patria
Banco portugués do Brasil S.A. O banco com um grande cora¢édo

O banco, criado em 1918 mesclando capitais portugueses com brasileiros, foi
fundado por Visconde de Morais e representa uma reaproximacdo de investidores
portugueses com o Brasil. Assim, € interessante notar que este banco comemore a
independéncia do Brasil perante Portugal 150 anos antes. A imagem apresenta criancas
— representantes do futuro — das mais diferenciadas fei¢fes étnicas agitando bandeiras
nacionais. O texto remete a “forca do gigante”, resultante de sua “propria gente”.
Assim, ideias de contribuicdo e construcdo permeiam o texto, que é finalizado com a

nog¢ao de ser “mais brasileiro”.

Esses dois episddios catalisaram e consolidaram o clima de otimismo. Como
dito pelo proprio presidente Médici, foram entregues dois governos diferentes apds a
Copa de 1970 e os festejos do Sesquicentenario da Independéncia. Porém, como foi
percebido pontualmente, a propaganda e a publicidade para estes dois eventos tiveram
como base o modelo AERP que pregava o congracamento, a adesdo, a integracdo do

territorio e a superacao de um passado negativo em prol de um futuro promissor.

Estudaremos as publicidades que permearam o governo Médici com este modelo
e ndo estavam empregadas a episodios pontuais, mas faziam parte de uma apropriacao
que via no modelo AERP o caminho mais rapido para uma aceitagdo do grande publico.
Ao utiliza-lo, atingiam um maior publico, mas também ratificavam a mensagem do

regime.
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3.3 — O futuro ja comecou e as interpretacdes do presente

A concepcdo de que o Brasil seria o pais do futuro ja foi explorada nesta
pesquisa. As propagandas da AERP veiculavam que a sociedade brasileira vivia um
momento de atraso e que os militares, salvadores, teriam colocado a nacdo de volta ao
rumo certo.?'? Importante ressaltar que as criticas sempre existiram, em maior ou menor
propagacdo, como vimos nos Ultimos capitulos, mas que, junto com elas vieram

respostas que auxiliavam na ratificacdo do clima de otimismo e do projeto de pais.

A partir dessa ideia, destacamos duas publicidades que servem para demonstrar
formas de respostas a dendncias de repressdo existentes naquele momento, que

arranham o congragamento proposto.

» num. - N&o é pequena a ironia com que INCIDENTE EM ANTARES, o mais

pa|§ tOta'ItaI'IO, novo romance de Erico Verissimo, trata da "grandeza” de inimeros fatos
este !IVrO e homens do Brasil.

seria

i Esta € uma obra sem medo e contemplacdes, que rememora e adverte
prOIbIdO | lucidamente.

ERICH
VERISSHO

Jamais o0 romancista exprimiu com tal desafogo sua descrenga em
desencantados "herois", aqui despojados do indtil brilho das comendas e
reduzidos ao verdadeiro tamanho.

Num pais sem liberdade, este livro seria morto.

Publicacdo da EDITORA GLOBO S.A. Porto Alegre/RS

A venda em todas as livrarias ou pelo Reembolso Postal.?*3

O juizo de que o pais vivia uma ditadura, mas ndo queria expé-la, ja foi também
tratado neste estudo. Até a proibicdo do uso do termo propaganda era uma forma da nao
identificacdo do regime com governos totalitarios; tratava-se de uma discussdo velada.
Essa publicidade apresenta, de forma clara, uma posicdo pretensamente oficial.
Escancara uma discussdo que é suprimida e apresenta um livro como prova de que o

regime ndo era totalitario.?'4

212 FICO, Carlos. Op. Cit. p. 45
213 Revista Veja de 22 de Dezembro de 1971 — Edigéo 172.

214 Qutra visdo que se pode ter é a compreensdo que este discurso pode ser compreendido como uma

alusdo a ditadura comunista. Ou seja, se 0 comunismo tivesse sido implantado aqui, haveria ndo somente
uma ditadura, mas uma de viés totalitarista.
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O livro retrata um universo que mescla questdes politicas reais e episédios
fantasiosos que servem como ilustragdo de um momento no qual as disputas sociais
pareciam sem resolugdo. Na imaginaria cidade de Antares, no ano de 1963,%° havia
dois grupos politicos que brigavam pelo poder, os Campolargo e os Vacariano, e a
questdo internacional de uma ameaga comunista assolava a cidade através de um

levante da classe operaria que reivindica seus direitos.?®

O estopim acontece quando sete pessoas morrem e 0s coveiros entram em greve.
Dos sete defuntos, trés morrem de ataque do coracdo, incluindo a matriarca da cidade,
Quitéria Campolargo. Porém, o caso mais interessante € o de Jodo Paz, um pacifista que
foi torturado e morto pela policia por suas ideias subversivas.?!” Com a greve, nenhum
dos sete mortos foi sepultado e, com isso, surrealmente, ganham vida, reivindicando um
enterro digno. Ao ndo serem atendidos, passam a invadir as casas, vasculharem
intimidades e denuncié-las, causando constrangimento aos vivos. Ao final, 0s vivos

retomam suas vidas como se nada tivesse acontecido.?®

A publicidade denota que o enredo do livro poderia ser usado contra o0 regime
vigente e, desta forma, demonstra que, se o livro foi publicado, foi porque a realidade
ali tratada ndo remetia em qualquer ponto ao que acontece na sociedade. Nao se pode
deixar de pensar que a publicidade tenha sido uma estratégia da Editora Globo, que
tinha o autor Erico Verissimo como um dos seus principais nomes na época, para a

divulgacdo da obra.

Outra publicidade que traz assuntos referentes ao regime militar e a seu projeto
de Nacdo, mas sob perspectiva diferente da maioria, é a da empresa Condado de
Administragdo e Empreendimento.

A publicidade faz uma dura critica ao ritmo de progresso do Brasil. Afirma que
0 progresso é bom, mas irracional. Desta maneira, o anuncio atrela questdes que estdo
sendo perpassadas pelo ritmo do progresso. Enunciar o que se esta perdendo é uma

critica ao que se esta ganhando.

215 O livro foi publicado em 1971.

218 \VERISSIMO, Erico. Incidente em Antares. 39. ed. S&o Paulo. Ed. Globo, 1994.

217 ZILBERMAN, Regina. A literatura no Rio Grande do Sul. Porto Alegre: Ed. Globo, 1985.p.77
218 SIGNO, Regina. A atualidade de/em Incidente em Antares. [Santa Cruz do Sul] v. 30, n.49,
(jul./dez.2005) p. 77-87 Santa Cruz do Sul: EDUNISC.
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O progresso vem chegando ao Vale
do Paraiba. Sem aviso, sem dimensao,
sem pedir licenca a ninguém. Ligeiro,
ele vai invadindo as cidades. Uma a
uma. Quem ndo estad preparado leva
um susto tremendo. Com ele vém
chegando fabricas, mais empregos,
mais dinheiro e assim as cidades vdo
crescendo. Crescendo até virarem
metrépoles. Coitadas. Mais dinheiro:
e a poesia? Mais empregos: e 0s
jardins? Mais fabricas: e o coreto e a
banda? Mais prédios: e as arvores,
cadé? Nao, isso ndo pode acontecer. O
progresso ¢ bom. Mas é irracional.
NoOs precisamos doma-lo. SO néds
podemos fazer do Vale o lugar mais
gostoso de viver. Mdos a obra. Quem
pensa que ainda é cedo ja esta
atrasado. Vamos juntos fazer de tudo
para que cada janela exista um por do
sol para ser visto.?*®

O progresso precisaria, portanto, estar ligado ao bem estar de todos. E uma

associacdo muito dificil para uma publicidade: pensar que uma administradora pode

trazer o por do sol a uma janela, em meio ao ritmo acelerado de progresso. A

publicidade parece muito mais uma critica; tem mesmo carater saudosista. Isso tudo em

meio a uma sociedade desenvolvimentista, com olhos voltados para o futuro e com um

ritmo de obras, incluindo de grandes prédios com diversos apartamentos a serem

vendidos por administradoras como a Condado.

Em contraponto, uma campanha da empresa Saltziger com diferentes pegas,

enaltecia o “Crescimento Economico”, a “Técnica Brasileira” e o “Progresso

Brasileiro”. Refere-se ao ideal de pais em progresso, que a publicidade utilizava a todo

0 momento.

219 Revista Veja de 22 de Dezembro de 1971 — Edicéo 172
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O Brasil se tornou um dos maiores paises
de progresso do mundo. Outrora sé se
conhecia do Brasil o café e o fumo, hoje o
mundo admira as maravilhas das técnicas
elevados e do desenvolvimento econdémico
deste pais. Isso é progresso brasileiro! A
Salzgitter colabora para a grandeza desse
progresso, como parceiro de confianca em
assuntos de aco, como o terceiro maior
produtor de aco da Alemanha e como
especialista para todas as tarefas de
planejamento que o continuo progresso
exige.

- .ﬂln'dkl A Salzgitter planeja, constroi e fornece:

- InstalagBes  industriais prontas para

. funcionamento, siderUrgicas, instalagdes
completas e equipamentos de mineragdo e
perfuracdo de profundidade; fabricas de
produtos sintéticos;instalagdes quimicas;
transportadoras;  portos maritmos e
fluviais; parques de baldeacdo e
cointeiners; guindaste para construcdo
civil,portos e guindastes flutuantes,
barragens, sistemas de irrigacdo; tdneis e
oleodutos diversos. 22

—_—

Outro anincio que mostra essa tematica € da Copersucar — Cooperativa de
Acgtcar. Sob o titulo “receita do desenvolvimento”, ele enumera 0s ingredientes
necessarios a producdo expressiva de agucar da cooperativa, acrescentando ainda as
cifras da receita, bem como as acbes de exportacdo do produto. Como resultado
“nenhum pais vai ter uma receita de desenvolvimento tdo doce quanto a nova”,

vaticinava ao final.

220 0 progresso brasileiro - Edi¢io 255 — 25 de junho de 1973

109



Ingredientes: 3 milhdes de toneladas métricas de acUcar, metade disso produzido pela Copersucar.
Oitocentos milhdes de délares, segunda fonte de divisas do Brasil, 0 maior produtor de agicar no mundo.
Modo de fazer: Coloque o aglcar em navios e leve ao exterior. Para uns 35 paises mais ou menos.
Quando estiver no ponto, vocé pega os dblares. Uma porcdo que corresponde a 12% ou mais de nossa
pauta de exportacdo. Com isso nenhum outro pais vai ter uma receita de desenvolvimento tdo doce
quanto a nossa. 2%

Nesse andncio, pode-se ver novamente a imagem como principal atrativo da
publicidade. A representacdo de um morro de agucar com uma bandeira do Brasil
fincada, simbolizando posse, destaca a dominacdo nessa esfera. O texto traz uma
complementacdo da imagem; ele detalha o processo de vitoria, dando a receita do
desenvolvimento, processo que conta com uma estrutura que s6 pode ser fornecida pelo
governo neste momento da historia. Essa receita € o processo pelo qual o pais
encontrard o seu futuro numa relacdo em que o futuro ja soa como se fosse o presente.

A apropriacdo desse discurso servia como analogia as proprias empresas.

O Brasil cresceria por causa da empresa, e a empresa cresceria por causa do
Brasil. O Brasil seria uma poténcia e assim também a empresa seria uma poténcia,
numa troca constante para beneficio entre os dois, num discurso que beneficiava ambos.
Interessante notar que, nessa publicidade, tem-se a diferenciagdo, tanto na imagem
guanto no texto, do Brasil antigo e do Brasil atual, denotando uma superacdo, um status

de poténcia.

Ja foi dito aqui, que as proprias agéncias de publicidade montavam consércio,
promoviam discursos do governo em pecas publicitarias para atrair as contas que
queriam o modelo da AERP. Outro mecanismo para isso talvez seja o préprio anuncio
da agéncia. A agéncia Norton Publicidade, por exemplo, divulgou seu trabalho através

de uma clara apropriacdo do discurso governamental.

221 Revista Veja de 25 de junho de 1973 - Edicdo 255.
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Qualquer gigante ficaria uma fera, no lugar dele.

Ha muito tempo esse gigante acorda cedo e
trabalha até tarde.

0 PROXIMO
OQUE FALAR EM
GIGANIE
ADORMECIDO
LEVA UMA
BORDOADA
DELE oo

e trabalha até tarde.

Por isso, esperamos sinceramente que esta seja a
Gltima vez que alguém fala em gigante
adormecido.

E, agora, a mensagem do nosso gigante:
“Pare de falar e trabalhe.

Porgue o futuro ndo existe até que vocé mesmo
o faca. E seu pais é este, nos outros vocé nao
passa de um estrangeiro.”

Norton Publicidade S.A A Agéncia do Ano.

Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Belo Horizonte,

Por isso, esperamos sinceramente que esta
sefa & dltima vez que alguém fala em gigante
adormecido.

E, agora, & mensagem do nosso gigante:

“Pare de falar e trabalbe.

Porque o futuro nflo existe até que vocd
mesmo o faga.

E o seu pais ¢ éste, nos outros vocé nflo
passa de um estrangeiro,”

Porto Alegre, Recife, Salvador, Fortaleza,
Curitiba.

25 anos fazendo barulho para acordar o
gigante.”???

Norton Publicidade S. A.
A Agéncia do Ano.
So Paulo, Rio de Janciro, Belo Horizonte,
Porto Alegre, Recife, Salvador, Fortaleza, Curititia:.
25 anos fazendo barulho para acordar o gigantes

A agéncia Norton possui uma trajetoria parecida com a MPM, s6 que sem
grandes projecfes como a citada. Criada em 1946, a Norton foi uma das agéncias
pioneiras na publicidade brasileira. Porém, mesmo tendo utilizado muitos recursos
europeus e americanos em suas publicidades, nfo usou o principal deles: a imagem.?%
Sua publicidade ainda estava muito atrelada ao discurso e nele o universo imagético
tinha pouco espaco. Nesse sentido, fica claro o modelo utilizado na publicidade acima.
O discurso € paralelo ao que a AERP tinha, entretanto, a publicidade ndo possui o
modelo AERP. Este € um dos exemplos que demonstram que ndo bastava tentar imitar
o modelo AERP, era necessario entender as bases pelos quais ele estava sendo

conceituado.

Na publicidade, trata-se de uma clara apropriacao e exaltacdo do Brasil gigante.
Assume-se até mesmo um discurso de identificagdo nacional radical, ao promover que
se deve “parar de falar e trabalhar” porque o Brasil precisa que se faga isso: este € seu

pais, vocé tem que aceitar e pronto. Ou se esta a favor e se contribui com o Brasil, ou

222 Revista Veja de 9 de Setembro — Edigdo 105

22 ALONSO FILHO, Geraldo. Norton — 60 anos de publicidade. Editora Tag & Line:S&o Paulo, 2012.
P.59
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ndo se € brasileiro. Mas somente com texto tendo sido trabalhado, a imagem néo teve a

devida importancia.

As apropriacfes da propaganda da AERP muitas vezes se davam de formas

bastante explicitas. A empresa Pirelli difundiu diversos anincios em que slogans e

temas da AERP foram apropriados.

NINGUEM -

A Eletrobras constroi hidroelétricas que alimentam
populosas regiGes, movimentam industrias, escolas e
hospitais para um povo que ndo cansa de crescer. E elos
fios e cabos Pirelli que esta fonte de riqueza e conforto é

despejada na cidade.??*

Numa clara alusdo ao slogan ‘“Ninguém segura este pais”, a Pirelli, utilizando
um de seus servicos fornecidos pela Eletrobras, empresa estatal de energia elétrica
responsavel pela construcdo de hidroelétricas, apropria-se do slogan e propde:
“Ninguém apaga este pais”. Novamente, tem-se um titulo em destaque, um bloco de

texto e a imagem como recurso principal, apropriacdo da técnica e da tematica.

Uma das tematicas que foi discriminada por sua constante presenca e auxilia a
entender essa relacdo entre construcdo do presente e certeza de um futuro promissor é a

noc¢do de que cada brasileiro deve contribuir com o Brasil.

224 Revista Veja de 22 de Dezembro de 1971 — Edigéo 172.
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TABELA 12 — Publicidades com o tema Contribui¢cdo para o Brasil por ano

Contribuicéo para o Brasil

60
50
40
30 Sequliéncial
20
10

Quantidade

1969 1970 1971 1972 1973 1974

Anos

Como se pode perceber no grafico, 0 momento em que mais existiram
publicidades com a ideia de contribuir para o crescimento do pais foi no ano de 1972. E
necessario compreender isto para aléem da questdo quantitativa. No ano de 1973, o
numero de publicidades com essa tematica € maior do que o ano de 1971. Logo, ndo
podemos compreender isso como uma derrocada. Ha de se recordar que no ano de 1972
aconteceram as festividades do Sesquicentenario da Independéncia. Portanto, desde o
inicio da gestdo de Octavio Costa, o trabalho de formacdo de um clima de otimismo vai
se atrelando a concepcdo de contribuicdo de cada brasileiro para um pais melhor,
movimento que tem nos eventos de 72 o seu ponto alto. Ap6s 1973, passa-se a sentir 0s
efeitos da crise do petréleo na economia, 0 que desencadeia na quebra do clima de
otimismo no ano seguinte. Essa, talvez, seja a tematica que mais externe a ideia de

consenso.

J& vimos diferentes formas de ratificacdo da ideia de que cada brasileiro constroi
o futuro do pais, desde as publicidades de desenvolvimento até aquelas que enaltecem o
café. Abaixo, em um anuncio institucional da Bolsa de Valores de Sdo Paulo, percebe-
se 0 uso deste temaética, ainda no comeco da gestdo Costa na AERP, com toques

autoritarios.
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Ndo s6 espera como gostaria de ver todos os
brasileiros ganhando dinheiro com as ObrigacGes
Reajustaveis do Tesouro Nacional. Eles oferecem,
a curto prazo, trés vantagens indiscutiveis: juros,
correcdo monetéria mensal e garantia do Governo
Federal. E podem ser negociadas a qualquer
momento na Bolsa de Valores de S&o Paulo. Essas
trés vantagens também podem ser resumidas nessas
trés palavras lucro, seguranca e liquidez. Consulte
hoje mesmo uma das 134 Sociedades Corretoras
membros da Bolsa de Valores de S&o Paulo. E
ganhe dinheiro tranquilamente.

Bolsa de Valores de Sdo Paulo.?®

o 134 Socsedsdes Connviors membros
da Blia de Valdres de Sio Prulo.
E gahe dnhero trangiimene.

O interessante nesse andncio € o contraste entre a imagem, o texto e o titulo.
Este Ultimo faz uma analogia entre “cumprir obrigagdes” e “comprar obrigagdes”,
trazendo a questdo da contribuicdo da sociedade para o Brasil dar certo. A imagem
denota uma imposicdo: uma médo masculina apontando o dedo, praticamente intimando
o leitor a agir de tal maneira, como se ele fosse coagido a isso. O que difere totalmente
do texto ao lado, que mostra a vantagem em se investir, em comprar as ORTNs. Tem-
se, portanto, na imagem, uma disputa de interpretacdes, em que o imagético e o titulo
ganham destaque com a ideia de imposicdo, reafirmada pelo proprio contexto da

propaganda, o que deteriora 0 que pode ser a mensagem principal contida no texto.

Essa ideia de contribuicdo do brasileiro para a formagao de um pais “do futuro”
faz parte da concepcéo de construcdo do presente para a elaborac¢do de um novo tempo.
A superacao ndo ocorre somente com programas de governos, ela é feita, segundo esse
discurso, através de cada cidaddo, deste consenso promovido pelo fascinio. Entretanto,
essa sociedade precisa ver o que o governo esta fazendo para poder contribuir. E através
dessa logica que as grandes obras, pautadas principalmente em um projeto de integracéo

do territério, ocorrem.

225 Revista Veja de 18 de Fevereiro de 1970 — Edigéo 76.
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3.4 — A integracdo nacional e as grandes obras

O territdrio brasileiro sempre foi um desafio para sua integracéo. A protecdo de
suas fronteiras € um dever da Forca Militar. Durante o regime militar, houve uma
mudanca no projeto de integracdo nacional. O que era antes um projeto de colonizacéo,
povoamento, passou a ter uma concepcdo industrial, mesclando a instauracdo de
grandes obras visando uma parceria com o capital privado. Foi através do decreto-lei n®
1106, de 16 de julho de 1970 que o presidente Médici instituiu o Plano de Integracdo

Nacional — PIN.2%6

Devido a seca no Nordeste em 1969 e 1970 e aos espagos considerados “vazios”
na Amazonia, 0 governo passou a reiterar as ideias de “integrar para ndo entregar” e
“uma terra sem homens para homens sem terra”. A logica era, supostamente, simples:
dar aquelas terra sem dono na Amazénia para 0s brasileiros marginalizados do
Nordeste.??’ Para Otavio Velho, com o PIN “o governo foi capaz de mobilizar o
sentimento nacionalista, neutralizando a esquerda nacionalista a0 mesmo tempo em que
permanecia basicamente cosmopolita no seu carater, ja que inclusive essa colonizacao

da Amazonia implicaria numa macica participacio estrangeira”.??®

O plano previa a construgdo de cem quildometros de estrada para ligar habitagdes
de cerca de cem mil familias. O projeto principal era a rodovia Transamazonica. A via
cortaria vinte e nove grupos indigenas, dos quais onze eram grupos considerados
isolados, nove de contato intermitente e nove considerados integrados.??® O fato é que o
projeto ndo foi para frente. Das 100 mil familias que deveriam ser assentadas, somente 6
mil foram habitar a regido. Isso ndo quer dizer que o local ndo tenha se tornado

habitado: indUstrias, brasileiras e estrangeiras, passaram a dominar a regi&o.?*

Paralelamente, em termos comunicacionais, 0 governo militar integrou o pais

através de investimentos no radio, na televisdo e até na midia impressa. Foi pelas ondas

226 MORAES, Antonio Carlos Roberto. Territorio e Historia no Brasil. Editora Annablume:Séo
Paulo.2005. p. 65.

227 Op. Cit. p.89.

228 \VELHO, Otavio. Capitalismo autoritario e campesinato. 1 ed. Rio de Janeiro: Zahar, 1995. 1 vol.

229 | ANNI, Octavio. Ditadura e agricultura: o desenvolvimento do capitalismo na Amazonia 1964-1968.
1 ed. Rio de Janeiro: Civilizacao Brasileira, 1979. 1 vol.

230 REIS, Daniel Aardo. Ditadura militar: esquerdas e sociedade. Editora Zahar:Rio de Janeiro.2009.p.58
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da televisdo que se criou um perfil do que é ser brasileiro e pelas tintas de revistas como

a Veja, trabalhada aqui, que se formulou postulados sobre a Nag&o.?!

Na publicidade a seguir, da Vilares, indastria que produzia desde elevadores até
geradores, podemos ter nogdo de que a Integracdo Nacional foi um projeto além mar, e
que até esse além mar foi apropriado pela publicidade, nunca deixando-se de exaltar o

Governo.

e

200 MILHAS DE MAR TERRIT¢ NCADEIRA.
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Quando o Governo decidiu implantar a industria naval brasileira, a Villares nem pestanejou: embarcou
direto nesta canoa.
Ela sabia que nédo ia ser um furo n'agua.
E comegou firmando acordo de assisténcia técnica com o maior fabricante mundial do ramo: A
Burmeister & Wain, da Dinamarca.

Apontou a proa da sua Divisdo Equipamentos nesse rumo e botou toda a forga nas maquinas.

O resultado € que a Villares esta produzindo motores Diesel, para navios, de 18.400 BHP de poténcia
unitéria. E tem capacidade de entregar cerca de 150.000 BHP por ano, em motores com poténcia unitaria
de até 45.000 BHP.

S80 unidades essenciais a industria naval e ao esforgo do Brasil para ganhar a batalha pelos fretes
maritimos, na pescaria mundial de lucros liquidos e certos.

E se a gente entrar mais fundo na Divisdo Equipamentos da Villares, vai perceber que muita coisa voa
vem a tona.

Em terra, sua cooperagdo com o esfor¢o do Brasil ndo é menor.

231 BUCCI, Eugenio. Brasil em tempos de TV. Boitempo:S&o Paulo. 1996,p.16.
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Motores Diesel estacionarios sdo unidades geradoras de energia onde ainda ndo chegou a energia ( as
Centrais Elétricas do Amazonas, por exemplo, adquiriram varias unidades desse tipo, as primeiras a entrar
naquela regido).

Suas talhas e monovias e pontes rolantes, garantidas pelo avancado "know-how" mundial (licenca da
Harnischfeger Corp., E.U.A.), asseguram levantamento e transporte de carga desde uma simples talha até
gigantescos porticos de 300 toneladas ou mais. Para qualquer aplicacdo. Para qualquer véo.
Sob a mesma licenca estdo as escavadeiras e guindastes usados pelas maiores empreiteiras do Brasil.
S80 maquinas para grandes obras, sobre esteiras ou sobre pneus, em quatro modelos basicos e com
capacidade de 15 a 70 toneladas.

Por esses dados, esta claro que Divisdo Equipamentos da Villares engajou-se firmemente na corrida para
o futuro. E ndo faz mais do que sua obrigacdo. Afinal, estamos todos no mesmo barco.

LUTAMOS PELO BRASIL EM 3 FRENTES:

ACOS VILLARES S.A.
Produz agos especiais, forjados e laminados, pecas fundidas e forjadas, cilindros para laminacéo de aco
fundido e forjado e de ferro fundido.

FERROPECAS VILLARES S.A.

Produz aneis, camisas, sedes, eixos-comando de valvulas e outras pecas para industria automobilistica
(linha VICSA) .

Pecas fundidas para industria mecénica e naval.

Ligonteiras e produtos afins para a industria siderurgica.

INDUSITRIA VILLARES S.A. - DIVISAO ELEVADORES
produz elevadores, escadas rolantes e garagens automaticas Atlas.
Controles e conjuntos de tracdo para troleibus e carros de metrd.%

A exaltacdo do governo para elaborar um projeto que levara o Brasil ao
progresso e a contribuicdo da empresa que anuncia neste projeto os seus ganhos com
esta iniciativa, bem como o retorno que ela dara a nacdo, ddo o tom do texto., que é
acompanhado pela imagem de uma crianca brincando com um barquinho de papel no
mar. Esta ideia de primeiro passo, de se lancar, de ir de encontro com o novo e integra-
lo ao territ6rio pode até ser comparada, em menor escala com a fronteira de que fala

Turner.2

O ir de encontro a fronteira, enfrentar seus desafios e, enfim, se tornar
americano pode ser trabalhado paralelamente com esse ser nacional constituido através
da integracdo nacional. Através desta concepcdo se percebe um grande numero de
publicidades sobre o tema trabalhado. Mais do que o valor quantitativo, a pluralidade
entre elas denota as diversas formas através das quais as empresas conceberam esta
integracdo nacional: desde os seus produtos chegando a lugares novos até uma

mensagem Unica a ser ouvida tanto pelo acreano quanto pelo fluminense.

232 Revista Veja de 5 de janeiro de 1972 — Edicéo 174
233 TURNER, F.J. O significado da fronteira na histéria americana In KNAUSS, Paulo. Oeste Americano
Quatro ensaios da histéria dos Estados Unidos da América de F.J.Turner. Niter6i:EdUFF.2004.
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TABELA 13 — Publicidades com o tema Integracdo Nacional por ano

Integrac&o Nacional

35

N\
o VAN

o 20 A
2 15 / —— Sequéncial
5
g 10 / \\
"1 7 N
1969 1970 1971 1972 1973 1974
Anos

Fica claro que aqui ha somente um paralelo com a questdo do imaginario. A
fronteira brasileira, ou melhor, o estudo da fronteira brasileira é objeto da reflexdo de
historiadores como Sergio Buarque de Holanda,?3* Capistrano de Abreu,?®® Marina
Machado Monteiro?®® e Robert Wegner®’. A questdo poderia ser debatida para uma
compreensdo muito mais profunda sobre o problema da terra, da ocupacdo e da
construgdo — constante — dessa fronteira brasileira, mas isto foge ao escopo deste
trabalho.

A integracdo nacional visava a um objetivo: um Brasil grande, um Brasil
poténcia, um Brasil superpoténcia. Mas além de integrar o territorio, novamente faz-se

necessario que cada um ajude.

234 HOLANDA, Sergio B. Caminhos e Fronteiras. Sdo Paulo:Companhia das Letras. 2005

235 ABREU, Capistrano. Capitulos de Historia Colonial. Sdo Paulo:Publifolha. 2000.

2% MACHADO, Marina Monteiro. Entre fronteiras: terras indigenas nos sertdes fluminense. Tese de
Doutorado. UFF: Niter6i.2010.

237 WEGNER, Robert. Os Estados Unidos na obra de Sérgio Buarque de Holanda. Cadernos de
Saociologia Politica. Rio de Janeiro, v.3, p.13-25.1997.
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DAR UMA GRANDE FESTA.

E pelo fitmo em que vai 3 nossa terma, Nossas cores alagam-se cada vez mais no.
parece e POSemos COMEGar a pensar mar: 200 milhas.

esde 5 nos preparativos. Ganhanda 03 caminhos do munda,
Suporpoténcia se faz © Brasd ganha tambem seus propios.
oo Naco: a Transmazonca ¢ 3 Cumbi—
Fatos como a taxa de 8 a 10% no Santarém 30 vias 00 AU,
= Ermid:(:;zcioémam
Fatos. a neste par de anos, prioctina 5
o o S T o e o A s credticia chegou 0 campa

: se faz com o A foacio rural na terra

E pelo ritmo em que vai a nossa terra parece que podemos comecar a pensar desde ja nos preparativos.
Porque uma superpoténcia se faz justamente com os fatos que estamos vivendo hoje.

Fatos como a taxa de 8 a 10% no crescimento anual do PIB.

Fatos como a reducdo, neste par de anos, da taxa de inflagdo para 10%.

Superpoténcia se faz com o crescimento constante e firme das exportacbes (além dos 3 bilhdes de
dolares).

O caminho da superpoténcia passa pelo mar: ja estamos construindo e armando navio de grande porte.
E, com eles, enfrentamos e cabega erguida a disputa dos fretes maritimos.
Nossas cores alargam-se cada vez mais no mar: 200 milhas.

Ganhando os caminhos do mundo, o Brasil ganha também os seus proprios caminhos, integrando-se ainda
como nagdo: a Transamazoénica e a Cuiaba-Santarém séo vias do futuro.

E mais ainda: a educacdo € agora meta prioritaria de acéo.
A assisténcia crediticia chegou ao campo.
A fixacdo do trabalhador rural na terra é esforco diario.

O aumento da produtividade agricola, a integracdo social, com justa distribuicdo da riqueza nacional, a
implantacdo de projetos cada vez mais audaciosos no campo da energia e a industria.

E a poupanga, atingindo niveis antes nunca alcan¢ados na nossa historia, com uma correspondente taxa de
investimentos que estabelece uma harmonia superada apenas por dois ou trés paises.

Dois ou trés paises.

Julgue sem paixdo (mesmo que isso seja dificil para um povo que pde o coragdo em tudo o que faz):
existe alguma outra nagdo caminhando t&o depressa para o futuro?

E por isso que a Villares confia.
No6s vamos chegar la.
Serd uma festa sem penetras.

Porque serd uma festa de todos nés.

238 Revista Veja de 15 de Setembro de 1971 — Edigéo 158
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Nos, os brasileiros que confiamos. A comecar pelo convidado de honra: o trabalhador.

Somos 10mil deles, em nossas 3 empresas e 4 indUstrias: Agos Villares, Industria Villares ( com as
divisGes Elevadores, Equipamentos e Ferropecas Villares).

Juntos, estamos trabalhando em produtos prioritarios para a seguranca nacional.
Acos especiais, fundidos, forjados e laminados, cilindros para laminacéo, entre outros.
Produtos tipicos de superpoténcia.

Com um “know-how” de superpoténcia: o mais avangado do mundo gragas a acordos com grandes
internacionais.

Estamos presentes na fabricagcdo de fabricas, estamos com nossos produtos na abertura de estradas,
estamos com nossos motores maritimos na arrancada naval, estamos, enfim, na infra-estrutura obre a qual
se assenta o futuro de uma nagé&o.

E estamos presentes também la fora: exportamos para 15 paises do mundo, entre eles EUA, Alemanha,
Franca, Australia e México.

Investimos na SUDENE, SUDEPE, EMBRATUR e REFLORESTAMENTO.

Toda essa imensa atividade é geradora de progresso, é fator de desenvolvimento.

Sabemos que nosso esforgo se volta na mesma diregéo que se volta o esforgo de 90 milhdes de brasileiros.
Somos um mutirdo erguendo o futuro.

A consciéncia disso ja é uma festa para nos.

VILLARES

Nas duas Ultimas publicidades, vemos grandes textos, quase que discursos, nas
pecas. Isso mostra a necessidade de convencer pela palavra, de ter um discurso que
mostre, evidencie, comprove um argumento: 0 otimismo, sempre apresentado na
primeira pessoa do plural: “Nos vamos chegar 14”, “Nos, os brasileiros que confiamos”,
“Somos um mutirdo erguendo o futuro”. Esse ndo era o modelo AERP, mas ndo

deixava de ser seu discurso.

O Brasil superpoténcia era uma certeza, mas s iria desfrutar dele quem
contribuiu para ele. O pais do futuro era um pais construido por todos, pais que seria de
todos, o pais em construcdo. Somada ao texto, ou melhor, ao grande discurso, temos a
imagem. A imagem na maioria das publicidades aparece com certa autonomia em
relacdo ao texto, mas ambos se complementam, como em um casamento. S0 partes
independentes numa parceria cujo produto final pode trazer um sentido muito maior do
gue a soma. Ou gue pode ser um grande desastre. Abaixo, abrindo um comentario neste

capitulo, um exemplo sobre como pode ficar dicotbmico. %

239 Revista Veja de 31 de janeiro de 1973 — N°179
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Anunciamos uma fusao feita em legitima defesa do Brasil.

A Wilson Marcondes S.A. e a Linkbelt Piratininga Ltda. juntaram suas forcas formando a maior empresa
brasileira na area dos transportes continuos: a LPW.

O que os clientes das duas empresas ganharam com a fuséo?

A tecnologia da Link-Belt, divisdo da FMC Corporation, aplicada numa empresa de capital nacional, da
qual participam igualmente Maquinas Piratininga S.A., Wilson Marcondes Participacfes Ltda e FMC
Corporation.

Um nivel muito maior de eficiéncia em todos os servicos, desde projetos feitos por computador até a
montagem do equipamento.

A fuséo de nossas empresas colocard a disposicao de nossos clientes, pequenos, medios e grandes, uma
faixa mais ampla de equipamentos.

Ganhando estatura internacional, a LPW passara a atender integralmente as necessidades brasileiras e
entrard agressivamente no mercado de exportagéo.

Num dos paises que mais crescem no mundo, as empresas que pretendem brigar com concorrentes
internacionais tém que se estruturar adequadamente, nem que seja em legitima defesa.
LPW

Como falar de fuséo, de legitima defesa do Brasil, de unido, contribuicdo para o
Brasil com dois lutadores de boxe prestes a entrar em combate? Este € um caso em que

a autonomia entre a imagem e o texto acabou por ser um desastre para compreensao.

Evidentemente que a primeira impressao € de choque ao ver a imagem. Pelos
elementos, tamanho, cor — ou falta dela —, prende-se a atencdo pelo anincio e pode-se
atrair para a leitura. Mas a leitura, como ja dito, ndo corrobora com a imagem, sendo as

duas conflitantes e incoerentes.

Voltando a tematica da Integragdo Nacional, a peca que pode esbocar de
maneira mais clara esta apropriacdo ¢ a da Volkswagen com um Fusca na

Transamazonica.
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Primeiro pensaremos sobre o Fusca como simbolo. O famoso carro teve seu
lancamento em 1949, mas s passou a ser vendido no ano seguinte, foi trazido pelo
porto de Santos. Somente 10 anos depois que comecaria a ser fabricado no Brasil,
mesmo que alguns exemplares ainda fossem importados. Associado ao
desenvolvimentismo de JK, o Fusca foi apropriado como simbolo nacional. Utilizado
até mesmo em visitas presidenciais oficiais, sua fabrica foi visitada por diversos

presidentes até os anos 90.

Ja a Transamazonica era a grande obra do governo. Em vez de trabalhar com o
que representava a TransamazOnica, usemos um exemplo para mostrar a memoria da

Transamazonica nos dias atuais. Nada melhor do que o humor para isso.

O grupo de comédia Terca Insana, num show em 2008 que pode ser visualizado
pela Internet,®® trabalha com a memdria do Regime Militar através de uma
personagem: uma senadora bibnica que presta um depoimento sobre o periodo.
Interpretada pela atriz e historiadora Agnes Zuliani, a senadora bidnica conta fatos do
periodo que cairam no esquecimento sempre acompanhado pelo borddo “Lembra? Nao
tem importancia”, evidenciando assim o descaso com a memoria sobre o periodo. Em

determinado momento do depoimento a senadora bibnica fala:

“E por isso que eu acho que a gente deveria comegcar a pedir direitos autorais.
Porque vamos e venhamos, ndo tem nada de diferente. A gente criou a
Transamazonica! Lembra? N&o tem importancia. A Transamazdnica era uma
estrada que cortava a selva amazénica. Ela foi construida pelo Ministro dos
Transportes Mario Andreazza, aquele pao! A Transamazoénica levava o nada a
coisa nenhuma! Hoje tem o Fome Zero, que leva coisa nenhuma a quem nao

tem nada!” 24

O humor como forma de critica nos ajuda a entender a memoria sobre o periodo.
A grande obra da Transamaz6nica, que colocaria o Brasil no patamar de pais grande,
poténcia, iria integrar o territorio, e hoje € simbolo do fracasso. Isso quando chega a ser

lembrada. Afinal, ndo tem importancia. Ou tem?

240 Disponivel em <http://www.youtube.com/watch?v=kqPktFnOVy0>. Visualizado em 15 de abril de
2011.
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A obra que a principio deveria ser toda pavimentada foi inaugurada sem
pavimentagdo e ndo totalizada, como uma grande cicatriz na selva amazonica.
Curiosamente, a revista Veja fez uma edicdo especial, em 2009, com diversas criticas,

40 anos depois da inauguracdo da Transamazonica.

Mas em 1969 e até durante anos posteriores, a Transamazénica foi instituida

como a grande obra que servia aos principais propositos deste regime militar.

Junta-se, portanto, o Fusca, o simbolo do Desenvolvimento, com a estrada, o

simbolo da Integracdo Nacional.

Em estrada pavimentada qualquer um passa.
Com postos de gasolina e oficinas por perto
ainda é facil.

Eu quero é andar agora pela Transamaz6nica,
com barro por baixo, mata por cima. Sem
posto de gasolina, sem oficina, sem
manutencgdo. Ali, sozinho, no peito e na raga.

: E, amigéo, o negdcio é essa ai. E nesse ai s6 0
Pense num carro Fuscdo embarca. Foi feito assim, ué. Forte,
capaz de andar peh brabo, com torque pra varar a serra.
Transamazonica. 5

Agom. Motor de 1500 que ndo cansa de correr, nem

de subir, nem de viver. Como vocé. E a
mecanica é garantida nas transamazonicas da
vida, por este mundo afora. Em cores lindas
que combinam com os verdes de nossas
matas, o azul de nosso céu, o branco das
nossas praias, certo?

E, amigdo, a verdade doi, mas precisa ser dita
— o0 melhor carro para andar na
Transamazdnica de hoje é o Unico carro capaz
de andar na Transamazonica hoje.?*?

A juncdo desses dois simbolos, um comercial e um politico, é exemplo
expressivo da interacdo entre as diferentes esferas de atuacdo que possibilitam esse

clima de otimismo.

Obviamente, também pode ser analisada a questdo da tecnologia do carro frente
a dificuldade de estrada. Afinal, “Pense num carro capaz de andar pela Transamazonica.

Agora” mostra as dificuldades daquela estrada e a poténcia do veiculo.

242 Revista Veja de 21 de Julho de 1971 — Edigéo 150.
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A interacdo entre a propaganda produzida pela AERP, os movimentos politicos

promovidos pelo governo, as agéncias publicitarias em busca de contas, as empresas

estatais ratificando o discurso do regime e as empresas privadas aproveitando o clima

de otimismo propiciou um fluxo intenso de troca entre esses agentes, que pode ser

exemplificado pela apropriacdo da técnica e da tematica da propaganda pela

publicidade.

Como ja apontado, outra grande obra foi a Ponte Presidente Costa e Silva. E

mesmo sendo um feito do governo, a inauguracdo da Ponte Rio Niterdi foi construida

como uma vitdria dos brasileiros, porque foram eles que teriam contribuido para este

sucesso. Novamente reafirma-se o item que denominamos Contribuicdo para o

Brasil,?*® como pode ser visto na publicidade a seguir.

F_é;n&ocomﬂuimosapontel!io-lllhréi. ‘

i

244

Nos ndo construimos a ponte Rio-
Niteroi.

Quem construiu foi voce.
Foi vocé quem criou a necessidade.
Foi vocé quem fez levantar esta obra.

Né&o fosse o trabalho de pessoas
como vocé, o Brasil ndo precisaria
desta ponte.

Nem da Transamazobnica ou da
Belém Brasilia.

Nem da Ilha Solteira.

Nés, do Consércio Guanabara, fomos
escolhidos para dar corpo a ponte
Rio-Niteroi.

Com nossos técnicos e experiéncia.

Mas a obra mesmo, foi vocé quem
fez.

243 E importante rememorar que a partir de 1973 esse tipo de publicidade virou pontual. Nao era prudente
trazer esse tipo de publicidade em um momento de crise econdmica que impossibilitaria novos

empreendimentos.
244 Revista Veja de 3 de janeiro de 1974 — Edicéo 207.
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Por estes motivos, é possivel compreender que, no ano de 1974, em poucos
meses trabalhados neste estudo, o ndmero de publicidades seja quase igual a pelo
menos dois anos anteriores e maior do que outros dois. Destaca-se 0 ano de 1971 em

que obras no Nordeste foram inauguradas.

TABELA 14 — Publicidades com o tema Grandes Obras por ano

Grandes Obras

25
20 A\

N /
/ \,/"\A | —e— Seqliéncial
10

Quantidade

1969 1970 1971 1972 1973 1974

Anos

Foi portanto através de episddios como a vitoria da selecdo canarinho e das
festividades do Sesquicentenario da Independéncia que adesbes ao regime foram
efetuadas catalisando o clima de otimismo. Situacdo que possibilitou uma forma de
interpretar o Brasil. Era necessario que cada brasileiro participasse desta construcdo e
tornasse 0 pais uma poténcia. Por outro lado, o governo deixava claro que estava
fazendo sua parte. As propagandas, apropriadas pela publicidade, mostravam grandes
obras e feitos e escondiam os defeitos. O projeto de integracdo nacional auxiliou ao
servir de exemplo, mas também ser um meio. A televisdo, o radio e a midia impressa
passaram a chegar a lugares onde nunca tinham ido e, com isso, levaram a mesma
mensagem a todos. Mensagem otimista, porém, baseada num material histérico para

que todos que a recebessem pudessem se sentir fascinados por ela.
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CAPITULO 4:

O que é que o Brasil tem? Os simbolos nacionais para além de um tempo

Brasil!

Meu Brasil brasileiro

Meu mulato inzoneiro

Vou cantar-te nos meus versos

()

Ah! abre a cortina do passado
Tira a mée preta do cerrado
Bota o rei congo no congado
Brasil! Pra mim!

(Aquarela do Brasil — Ary Barroso)

O Brazil ndo merece o Brasil

O Brazil ta matando o Brasil

Jereba, saci, caandrades

Cunhas, ariranha, aranha

Sertdes, Guimardes, bachianas, 4guas
E Marionaima, arirariboia,

Na aura das méos do Jobim-acgu

Oh, oh, oh

(Querelas do Brasil — Mauricio Tapajos e Aldir Blanc)

O gigantismo do Brasil faz com que sua pluralidade fique evidente. O brasileiro
de Roraima é um brasileiro tal como o de S&o Paulo, mas suas referéncias sdo diversas.
O ser brasileiro € uma construcdo que oscila em diferentes momentos historicos. Porém,
existe algo que surgiu — ou foi elaborado — que denota o sentimento de se pertencer a
esta patria. Esse sentimento foi pensado de formas diversas, desde Gilberto Freyre, para
guem o povo brasileiro é fruto de sua miscigenacédo, passando pela formacao do pais e
seus intelectuais ap6s a Proclamacdo da RepuUblica e evidenciando aquilo que

continuaria e aquilo que se deixaria para tréas a partir daquele momento.

S&o esses simbolos que constroem um material historico que sera utilizado pela
AERP em sua propaganda. Sem eles, o clima de otimismo ndo teria a recepcdo que
teve, pois ja estdo disseminados no imaginario nacional e sdo resgatados de tempos e

tempos, sendo ressignificados.

Neste capitulo trabalharemos alguns destes simbolos e como eles foram
aproveitados pela publicidade. Evidentemente, uma grande parte deles ja foi explorada

nos capitulos anteriores.
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4.1 - A bandeira como cultura visual

A imagem na publicidade ocupa, como ja foi apontado, lugar preponderante. A
propaganda da AERP valorizava muito a imagem, em detrimento do texto. A
publicidade também passa por esse momento de transicdo. Durante o governo Médici, é
possivel perceber que a publicidade passou a utilizar muito mais a imagem e que 0s
textos foram restringidos a um titulo e um pequeno paragrafo. Antes, o texto era visto
como responsavel pela mensagem; uma boa propaganda era aquela que apresentava um

bom texto, sendo a imagem apenas seu complemento.

Para a campanha do Sesquicentendrio da Independéncia, j& vimos diversas
publicidades com a bandeira nacional como o principal simbolo. Nesta publicidade da
Varig temos a bandeira dividindo o espaco com personalidades maultiplas, apontando
para o fato de que estes lideres possuem o Brasil em comum, mesmo que em alguns

casos, a prépria bandeira nacional fosse diferente na época.

Esta fazendo
150 anos

que o Brasiléum
pais livre.
90 milhoes de
brasileiros
devem isto avoces.
Obrigado.

A publicidade mostra algo frequente nas construcbes em torno do
Sesquicentenario da Independéncia: a disputa por simbolos.?*® Ao agradecer aqueles

que tornaram possivel a independéncia do Brasil, a publicidade agradece ao mesmo

245 Revista Veja de 6 de setembro de 1972 - Edicdo 209 (Joaquim José da Silva Xavier / Tomaz Antonio
Gonzaga / Claudio Manoel da Costa / Joaquim Gongalves /Ledo Januéario da Cunha Barbosa / José
Bonifécio de Andrade e Silva/ José Joaquim da Rocha /José Clemente Pereira / Joaquim Xavier Curado /
D. Leopoldina / D. Pedro | / Lord Cochrane /José Joaquim de Lima e Silva / Felisberto Gomes Caldeira /
Pedro de Aradjo Lima / Nogueira da Gama / Estevao Ribeiro de Rezende / Marqués de Valenca / Bardo
de Porto Alegre / Antbnio Carlos Ribeiro de Andrade / José Joaquim Carneiro de Campos / Hipdlito José
da Costa / Nicolau de Campos Vergueiro /Diogo Antdnio Feijé / José Lino Coutinho / Francisco de Paula
Souza /Visconde de Piraja VARIG NO SESQUICENTENARIO DA INDEPENDENCIA.
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tempo a Joaquim José da Silva Xavier, o Tiradentes, e a D. Pedro I, como se nédo

houvesse problemas e incompatibilidades em relaciona-los.

A bandeira do Brasil — junto com o hino, o selo e as armas — € um dos simbolos
oficiais nacionais. Seu formato possui origens diversas. Logo ap6s a proclamacgéo da
Republica, Rui Barbosa propds um desenho para a bandeira, que era uma copia da
estadunidense com as cores verde e amarelo. A bandeira chegou a ser hasteada na
redacdo do jornal A cidade do Rio e depois na Camara Municipal da cidade por José do
Patrocinio.?*® A bandeira americanizada durou somente quatro dias. Outra bandeira,
diferente da atual, foi promovida em S&o Paulo por Julio Ribeiro e chegou até ser
hasteada em Goias, Piaui e Sergipe. Também sem sucesso, a bandeira acabou se

tornando simbolo do estado de Sdo Paulo na década de 30.24"

A bandeira vitoriosa representa 0 momento pelo qual o pais passava. A
proclamacdo da Republica, orientada por Marechal Deodoro, vinha de encontro com as
elites que se sentiram desprestigiadas com as Ultimas a¢6es do poder imperial. Mas isso
ndo quer dizer que negavam o tempo do Império; pelo contréario, pretendiam retomar a
estabilidade politica que existia para estes grupos.?*® Desta maneira, a bandeira vem de
encontro com este pensamento. Com o mesmo formato da bandeira imperial, a
republicana trocava o simbolo da familia Braganca por um globo terrestre com estrelas
representando os estados da federacdo e uma faixa com dizeres positivistas — uma das
vitdrias do grupo contra as fac¢des jacobinas e liberais. Era o simbolo da manutencéo
elitista naquela transicao.

Abaixo iremos ver trés casos do uso da bandeira nacional através de trés técnicas
diferentes j& vistas: a contribuicdo da empresa com o Brasil, a correspondéncia ao

consumo dos produtos daquela empresa com o progresso do pais e 0 congracamento.

Herbert Levy denota uma contrapartida sustentavel e a atrela a cor verde da
bandeira. O dono da empresa era um fazendeiro, dono de dois jornais,?*® fundou o

246 CARVALHO. José Murilo. Op. Cit. p. 43

247 COIMBRA, Raimundo Olavo. A bandeira do Brasil: raizes histéricos e culturais. Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatisticas 2000. P. 386

248 CARVALHO, José Murilo. Op. Cit. p. 40

249 O Gazeta Mercantil foi fundado quando Herbert Levy tinha nove anos mas teve seu periodo aureo em
sua administracdo. No final dos anos 1990, o jornal foi vendido para Nelson Tarnure, do grupo Docas
Investimentos, que também tinha o Jornal do Brasil. O outro veiculo impresso era o Noticias Populares,
criado em 1963, mas que passou pouco tempo sobre a gestdo de Levy e se tornou parte do Grupo Folha.
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Banco da América em 1940 e comegou sua vida politica na UDN, em 1947.2° Com a
instauracdo da ditadura, foi para a Arena e chegou a se tornar secretario de Agricultura
de S&o Paulo no mandato de Abreu Sodré. O anlncio abaixo é de 1973, dois anos ap6s
o fim do seu mandato, tendo voltado a ser deputado federal. Na publicidade, ndo ha
menc¢do a produtos ou a venda de algo, somente a mensagem de uma acdo que foi
desenvolvida pelo grupo e o que ela significa. A questdo aqui é ratificar a marca,
principalmente por ela ser ligada a um nome publico, através da concepcdo de

contribuicdo para com o pais.

251

Que nunca falte o verde em uma certa bandeira

" CORRETORES DX
Rua Direita, 250 - 16

Verde, amarelo, azul-anil sdo as cores do Brasil. O
amarelo é ouro, 0 azul o céu e 0s mares, e 0 verde
nossas matas. O amarelo se encontra, o azul se
conquista, o verde se planta. A colaboracéo do
RESA — Reflorestamento Sacramento consiste em
39.000.000 de pinus tropicais quase totalmente
plantados com auxilio da Pinus Reflorestadora.

E a nossa forma de participar. Ajudando a manter o
verde de uma certa bandeira.

Interessante notar que é presente na publicidade uma visdo sobre a bandeira
nacional que ainda hoje é difundida: o verde das matas, o amarelo do ouro e o azul do
mar/céu. A negacdo do uso das cores da familia imperial é frequente ainda nos dias
atuais, desde o primeiro contato com a bandeira nacional ainda nas primeiras séries de
alfabetizacdo. Mas é atraves deste principio que ele atrela a bandeira a sua acdo de

reflorestamento.

250 O banco foi fundido com o Itati em 1969.
251 Revista Veja de 19/11/1973.
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Ja a empresa Mangels, fundada por dois imigrantes alemédes, em 1928, apds
sairem da crise que assolava o pais europeu, traz em sua publicidade a concep¢do que se
vocé comprar o produto, vocé ajuda o pais. O paralelismo utiliza a bandeira nacional de

forma grosseira, tendo a imagem como principal recurso para compreensao do discurso

textual.

Z2Ajude a Mangels a empunhar esta bandeira.
Todo pais forte e rico tem uma bandeira assim.
Ela ‘pe feita de um material nobre, resistente e
duravel: o ago.Se vocé quer um bom exemplo disso,
olhe a bandeira de aco dos japoneses. Em 1945,
ninguém daria um dolar furado pelo futuro deles
mas, quem apostou ganhou: hoje, o Japdo € a terceira
poténcia industrial do planeta. O Grupo Mangels
esta aproveitando a sabia licdo aqui. Num pais que
possui uma das maiores reservas mundiais de
minério de ferro. o Grupo Magels estd com a parte
mais rica: o beneficiamento do aco e a distribuicdo
de laminados. A matéria-prima numero um para
atender aos setores que dependem de ago: indUstria
mecénica, eletro-eletrbnica, automobilistica, naval,
quimica e defesa nacional, entre outras. Olhe para
frente. Aposte no Brasil. Porque até 1980 este pais
vai produzir 20 milhGes de troneladas de ago. E
aposte no grupo Manegls, um indUstria preparada
para transformar e distribuir esse aco todo. Quem
ajudou a empurrar a nossa bandeira, vera que a
recompensa € tdo rica, sélida e duravel, como o
préprio aco.

Grupo Mangels

O ago em acéo.

A indicacdo do Japdo como modelo a ser seguido também chama a atencdo. Em
um momento em que se buscava a “receita para o progresso”, a empresa traz o modelo
japonés como o certo e ndo apela para outros simbolos nacionais. O modelo vindo de
fora é que ira ajudar a “empurrar a nossa bandeira”. E evidente que este tipo de discurso
esta relacionado ao produto que se quer vender. Ao vender o modelo do Japdo, vende-se

um modelo que utiliza bastante 0 aco e, portanto, atende aos interesses da empresa.

Por fim, as industrias de S8o Paulo apontam, em pleno Dia da Bandeira, a

permanéncia temporal deste simbolo.

22 Revista Veja — Edicdo 212 — 27 de setembro de 1972
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280ntem, hoje e sempre.

Ontem era esperanga. Hoje, a certeza de estarmos
construindo um grande pais. Com trabalho. Com
amor. Crendo na boa vontade entre 0os homens e
entre os povos. E sempre sera assim. Como ontem e
hoje, seremos sempre, antes de tudo, brasileiros. E
como brasileiros, continuaremos acreditando no
trabalho. No amor. Nos padrfes democréaticos das
nossas instituices. No respeito entre os homens. No
respeito entre as nagBes. No entendimento entre os
homens. No entendimento entre 0s povos. Sempre,
como ontem, e hoje, continuaremos crendo em todos
os valores que dignificam o homem. E engrandecem
0s povos. Em todos os valores representados desde
os primérdios da nacionalidade, pelo simbolo da
Patria, que hoje reverenciamos. Cremos no homem.
el e Cremos no trabalho. Cremos no Brasil. S8o as
s O e e e S palavras de fé que a industria de S&o Paulo traz, no

o wnee.
Crames no Brasd,
Com amor, Crando ™00 580 a5 palavees de 4 que & Indls-

I T v e o oo it ntiawes.  Dia da Bandeira, ao povo. Aos trabalhadores. Aos

E vk i, que dignfican o homen. £ esgrasde- | Y e L. A . N
e R simaciaois | empresarios. A juventude,  especialmente &
£ como Drasleircs, continyaremos Gosde o pramiedion da AALICNNICAZe, 208 Castings. reiteraces wampre Pl

SRR BETE SRR T e jyventude que estuda e a que trabalha. As mesas

IS | palavras de fé em nossos destinos, reiteradas sempre
EnmsiEinr. O @& ﬂ pelo Presidente Médici em todos os seus

pronunciamentos.

A estética desta publicidade se relaciona muito com o da AERP ainda que sua
imagem seja somente a bandeira nacional. Em proporcdo igualitaria entre a imagem e o
texto, a bandeira se destaca e o discurso, em pequenas frases e paragrafos, remete aos
valores propagados pela AERP. A ideia de que ontem era a esperanca e 0 presente esta
sendo construindo, o congragamento entre os brasileiros, a énfase no amor, a ratificagéo
dos padrdes democraticos das instituicdes, a valorizacdo do trabalho, a juventude como
o futuro a ser seguidos sdo tragos que constroem este discurso e sintetizam os valores da
AERP numa unica publicidade, que finaliza citando que estes sdo sempre reiterados

pelo presidente Médici.

Outro material utilizado de maneira exponencial foi a natureza brasileira. Os
encantos da fauna, e principalmente, da flora do pais com dimensdes continentais e de
uma beleza tropical plural foram evidenciadas como uma bencdo divina ao povo

brasileiro: o escolhido.

253 Revista Veja de 18 de Novembro de 1970 — Edigdo 115
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4.2 — Aquarela do Brasil: a brasilidade em evidéncia

Minha terra tem palmeiras,
Onde canta o Sabi4;

As aves que aqui gorjeiam,
N&o gorjeiam como la.

Nosso céu tem mais estrelas,
Nossas varzeas tém mais flores,
Nossos bosques tém mais vida,
Nossa vida mais amores.

(Cancao do Exilio — Gongalves Dias)

Quando Gongalves Dias, inspirado na obra de Goethe, escreve a Cancdo do
Exilio em 1843, ele utiliza a questdo da saudade da terra natal, estando no exilio, para
criar simbolos poéticos que também funcionassem como simbolos nacionais.?®* O
Brasil como um “pais abengoado por Deus e bonito por natureza”, como no poema de
Dias, é um aspecto de permanéncia no imaginario coletivo brasileiro, mas sua relacao
com a politica possui alguns marcos. O principal deles é o Cddigo Florestal de 1943.
Entretanto, desde sua elaboracdo, as principais aces para tentar preservar ou até mesmo

explorar a natureza vieram com a ditadura.

Em 1965, inicia-se um processo — ainda que timido — relacionado a conservacdo
do meio ambiente com a aprovagdo da Lei n® 4.771, que instituia um novo Codigo
Florestal com énfase na conservacdo dos recursos florestais?>® 2%, Apds dois anos da
criacdo do cddigo, foi criado o Instituto Brasileiro de Desenvolvimento Florestal
(IBDF) com o objetivo de formular a politica florestal nacional e de prote¢do aos

recursos naturais renovaveis.2>’

254 ACKERMAN, Fritz, A obra poética de Antdnio Goncalves Dias, Trad. Egon Schaden, Sdo Paulo,
Conselho Estadual de Cultura, 1964, p. 55.

25 SILVA, R. C.; Vieira, Liszt . Desenvolvimento e Sustentabilidade. TD. Teoria e Debate, v. 69, p. 19-
23, 2007. P. 22.

25 Foram criadas as Areas de Preservacdo Permanente que seriam intocaveis e a Reserva Legal que
transfere a responsabilidade da protecdo de areas rurais para 0s proprietarios.

257 Em paralelo, acontecia a Conferéncia de Estocolmo, onde o Brasil teve um papel fundamental ao
afirmar que o melhor instrumento para combater a poluigdo é o desenvolvimento econémico e social. A
fala foi criticada por ser considerada mais um discurso para defender o desenvolvimento a qualquer custo.
Por este motivo que alguns autores como Liszt Vieira e Renato Silva apontam que estas criticas foram a
pressdo necessaria para a criagdo de politicas ambientais no pais.
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Em 1973, em resposta as criticas de que o governo sO estava voltado ao
desenvolvimentismo sem refletir sobre os aspectos ambientais, foi criada a Secretaria
Especial de Meio Ambiente (SEMA), subordinada ao Ministério do Interior com a
premissa de regular o uso racional dos recursos naturais.?*® Na década de 70, até mesmo
devido a crise do petroleo, nocGes sobre como conciliar 0s aspectos econdmicos,
ambientais e sociais ao desenvolvimento comegaram a surgir mesmo que somente no
campo das ideias. Aquilo que se chamaria futuramente de sustentabilidade naquele

momento era denominada de ecodesenvolvimentismo.2*°

N&o obstante, as belezas naturais nesta mesma época foram usadas para outros
dois objetivos. O primeiro deles, ja citado, foi a integracdo nacional. Com a tecnologia
da época possibilitando a captacdo e divulgacdo de videos, temos programas de
televisdo que tinham como objetivo mostrar lugares do territério nacional ainda
desconhecidos pelos proprios brasileiros. Um grande exemplo disso é o programa de
Amaral Netto. A pesquisadora Katia Krause afirma que o programa, em paralelo com os
valores difundidos pela AERP, identificava-se com valores como o progresso, a

grandeza, a riqueza e o desenvolvimento.?®

Esse mesmo mecanismo possibilitou o segundo objetivo. Com a producéo de
documentarios em videos sobre viagens, que tinham como principal foco a exuberancia
da natureza, o turismo ecoldgico, ainda embrionario na década de 70, passou a se
consolidar na década seguinte. No comeco dos anos 90, o Brasil j& era apontado como
um dos principais destinos no setor criando, assim, uma inddstria que necessitou da

criacdo dos primeiros cursos neste segmento?6?.

Desta maneira, a utilizacdo de imagens com cenarios paradisiacos, natureza
selvagem ou adaptada e campos abertos foram usados como forma de evidenciar — e
enaltecer — a imensiddo e a pluralidade do territorio brasileiro. A tabela abaixo, junto
com as informacdes ja trabalhadas sobre o desenvolvimento e o progresso, nos faz

entender 0 movimento de apropriacdo de tematicas pela esfera privada.

28 SILVA, R. C. ; Vieira, Liszt . Op. Cit. p. 26.

29 SILVA, R. C. ; Vieira, Liszt . Op. Cit. p. 30.

260 KRAUSE, Katia. Amaral Netto — O repérter: O Brasil na televisdo, de 1968 a 1983. Tese de
Doutorado. Universidade Federal Fluminense. Em elaboracéo.

%1 MOLLO, Maria de Lourdes Rollemberg, ANDRADE, Joaquim Pinto de, DIVINO, Jose
Angelo, TAKASAGO, Milene. A Economia do Turismo no Brasil. Senac, 2008. p. 77.
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TABELA 14 — Publicidades com o tema Beleza Natural por ano

Beleza Natural

| —e— Sequéncial

Quantidade
?
]

° 6// \\
0
1969 1970 1971 1972 1973 1974

Anos

Como dissemos, com a crise do petréleo em 1973, ficava complicado manter um
otimismo baseado no desenvolvimento e no progresso. Era mais dificil mostrar
indUstrias, fabricas e obras em uma conjuntura em que estas ndo iriam ter 0 mesmo
sucesso que quando no “milagre brasileiro”. Uma solucdo adotada pela publicidade foi
utilizar a beleza da natureza brasileira como forma de manutencdo deste otimismo. Esta
é uma concepcao paralela a ideia de potencialidade do Brasil devido ao seu territorio ja

visto aqui.

Fundada em 1966 pelo Decreto-Lei 55, a Embratur — Empresa Brasileira de
Turismo — foi criada junto com o Conselho Nacional de Turismo com a misséo de
implementar uma politica nacional para o setor. Em 1970, a empresa estatal comegou a
fazer campanhas para o turismo interno. Nas paginas da revista Veja, lugares

paradisiacos estampavam tentando convencer o brasileiro a conhecer seu proprio pais.
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O Brasil ndo é um pais tropical, abengoado por Deus e
bonito por natureza? Tire proveito disto. Aplique na
indUstria do turismo. Aproveite o entusiasmo do
Governo para desenvolvé-la através da EMBRATUR. E
lucro certo. O turismo é uma industria de todos. Quando
vocé constrdi um hotel, vocé estd incentivando a
construgdo civil, adquirindo bens de consumo, abrindo
mercados de trabalho, mobilizando todos os setores do
desenvolvimento. Um hotel precisa de tudo. Das
lampadas que vocé fabrica, dos tapetes que vocé vende,
dos mobveis que vocé projeta, dos seus elevadores.
Precisa de cimento, de loucas, de janelas, de telefone, de
lencol, de ar condicionado, de colchdes, de televisores.
Ganhe tudo isto. E ganhe com o lucro do hotel. Nao
existe turismo sem hotel. A EMBRATUR tem mais de
160 projetos. Acrescente mais um, o seu. O turismo est4
a espera do seu investimento. Da sua vontade de ganhar
dinheiro. Procure a EMBRATUR. A Natureza é uma
fonte de lucros. Quanto mais bonita a paisagem, mais
dinheiro vocé pode ganhar com ela. 22

A ideia posta aqui é a de aproveitar o que esta dado — a tentativa de transformar
uma vantagem em industria. Em outro anncio da mesma campanha, o texto aponta o
sucesso do turismo na Espanha e pergunta por que o Brasil também ndo se aproveita
disso. Fica claro que, mesmo que as belezas naturais tenham sido “dadas”, era
necessario o desenvolvimento do setor: a criagdo de hotéis e a realizacdo de um projeto
que demonstra que, tal como na ldgica desenvolvimentista, € necessario trazer progresso

para esta area.

E primordial reparar na construcio de um discurso e de préticas sobre o turismo.
Se em 1969 h& de se pensar sobre como ganhar dinheiro a partir daquilo que ja se tem,
em 1972 ja existe uma série de acBes em desenvolvimento que apontam para uma
consolidagdo do setor que fica evidenciada no ano seguinte, como aponta a tabela
acima. Uma publicidade do ano de 1972 deixa claro quais agdes estdo sendo

desenvolvidas e de que forma elas terdo impacto sobre o setor.

262 Revista Veja de 18 de Fevereiro de 1970 — Edigéo 76.
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A costa do azul, do verde e do sol no Estado do Rio. E
termina.Costa Verde. Costa do Sol. Cote D'Azur
brasileira. Regido de incomparavel beleza, a que a BR-
101  vira trazer nova vida.  Multiplicando
empreendimentos. E promovendo o turismo. O Governo
do Estado do Rio entrou em entendimento com a
EMBRATUR e com o Ministério da Industria e do
Comeércio, para acompanhamento global do plano
turistico da rodovia Rio-Santos. A rodovia litoranea vai
passar por uma cidade legendéaria: Angra dos Reis. Dos
Reis e dos Turistas. Mar de aguas tranquilas e limpidas
num convite a pesca, a caca submarina, ao iatismo, aos
esportes nauticos. 2.000 praias, sete baias, uma
infinidades de pequenas enseadas, 388 ilhas. Destas a
maior € a llha Grande, com 105 m2 O Governo Estadual
removera o atual presidio. E construird o Parque da Ilha
Grande, centro turistico da maior importancia. Depois, na
mesma baia da Ilha Grande, vem Parati. Considerada por
lei patrimdnio histérico e artistico nacional. Um genuino
conjunto de arquitetura colonial. Catorze ruas cal¢adas
com pedra irregulares, as sarjetas no centro. Barcos
ancorados no cais de aguas serenas. E a "cidade nova"
junto da éarea tombada. Parati e Angra dos Reis. Morros
verdes refletidos num mar de aguas azuis. O sol dourado,
as praias a perder de vista. Repouso. Alegria de viver.
Caminhos de beleza e imprevisto. Caminhos de turismo
no Estado do Rio0.?%

A construcdo da BR-101, a desativacdo do presidio de llha Grande e a
revitalizacdo de Parati sdo demonstracfes que a tdnica da construcdo e do progresso é
usada até mesmo para esferas como o turismo. A propria Flumitur, que elaborou a
publicidade, é uma empresa mista de capital publico e privado. Atualmente, faz parte da

Secretaria de Turismo do Estado com o nome de Turisrio.

Desta forma, o uso das belezas naturais foi além de somente boas imagens a
serem utilizadas. Foi parte de um discurso de progresso e consolidacdo da industria do
turismo no Brasil. Ainda assim, a identidade nacional vai além de sua constituicao
politica e de sua formacdo geoldgica. Ela também é permeada por diversos simbolos

que constituem a pluralidade do pais, e muitas vezes, o ser brasileiro.

A brasilidade, sentimento de comunhdo daqueles que dividem esta ideia de
nacdo, aparece nas publicidades relacionada a tematica do progresso. O
desenvolvimento do Brasil — e do brasileiro — s6 pode ser feita devido esta “genética

singular”.

263 Revista Veja Edicdo de 12/04/72 — Edicéo 188

136



O Brasil de hoje acelera o passo. Nossa gente ndo
escolhe hora para aprender. Todos juntos buscando o
melhor amanhd. As mdos cheias de quem da, e as
mdos agradecidas de quem recebe, apertam-se.
Quando a meta é o pregresso, 0 sentimento de
brasilidade fala mais alto. A luz de lampido a gas
entra em sala de aula, nos mais distantes lugares do
pais. Assim, as Companhias Distribuidoras de Gas
Liquefeito ajudam a levar as primeiras letras da
Lingua da Pétria.

Brasileiros de toda a idade as recebem. Hoje, através
do Mobral, Governo, homens de empresas,
profissionais liberais, operarios, estudantes se
integram para a construgdo do Brasil Grande.

assoCiGAS -  Associacdo  Brasileiro  dos
Distribuidores de gas liquefeito de petréleo

A CHAMA DA VIDAZ*

O anlncio da AssociGAS poderia ja ser visto como uma publicidade com
tematica apropriada do governo pelo uso de um programa federal em sua peca. Ao citar
0 Mobral — Movimento Brasileiro de Alfabetizacdo, criado em 1967 para o
desenvolvimento da escrita, do célculo e da leitura de jovens e adultos, a associacdo ja
promove a acdo do governo e se relaciona ao seu discurso. A técnica € perceptivel pelo
uso da imagem e pela frase curta que sensibiliza. A questdo posta aqui esta no texto. A
ligacdo entre o uso do gas e o programa de alfabetizacdo € feita utilizando a questdo da
brasilidade. A constru¢do do “Brasil Grande” passa pela brasilidade da sociedade e,
obviamente, pela distribuicdo de gas que permite que estes brasileiros possam crescer,

através do Mobral, e fazer com o que o pais também se desenvolva.

S6 que esta interpretacdo sobre o ser brasileiro ndo esta posta. Ela é fruto de um
embate em um momento no qual a visdo de que o brasileiro é um ser do congragamento
estd em voga. Sabia-se, contudo, dos outros tipos de interpretacdo. Uma delas, inspirada
no livro Macunaima, de Mério de Andrade, vai na direcdo oposta a que estad sendo

trabalhada, mas nem por isso pode ser menosprezada. A publicidade da Montepio

264 Revista Veja de 24 de Fevereiro de 1971 — Edigdo 129
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Nacional dos Bancarios evidencia esta visdo do modernista da década de 20 para

contrap6-la.

O brasileiro ja teve muito de Macunaima, o anti-herdi
simpatico. Pelo menos na imagem que os outros faziam
dele: um cara despreocupado, que vivia num pais tropical,
com um pandeiro na mée e mulheres por todos os lados. Se
isso ndo era a verdade antes, agora estd muito longe dela.
Agora o gigante despertou e levantou disposta a transformar
seu berco espléndido num pais desenvolvido, cada brasileiro
sabe a forca e o valor que tem. Conhece suas
responsabilidades e seus direitos. Foi para esta nova
mentalidade de um povo em desenvolvimento, que nasceu o
Montepio Nacional dos Bancarios. E foi no novo ritmo do
Brasil, o ritmo do trabalho, ainda mais agil que o do samba,
que este Montepio cresceu. Tornou-se forte e grande, (?) o
pais que ele quer segurar. E foi em meio a alegria da grande
arrancada desenvolvimentista que inspirou o slogan do
Presidente, que o Montepio Nacional dos Bancarios
alcancou o indice de 100% de crescimento no ultimo ano,
duplicando ndo s6 o nimero de seus associados, mas
também o seu patriménio. E incorporando novas empresas
produtivas, que estdo gerando mais riquezas para o Brasil e
seguranca para milhares de pessoas. Agora o Montepio
Nacional dos Bancéarios quer aumentar o nimero dessas
pessoas. Quer garantir a milhGes de brasileiros, aquela
seguranga extra que cada um precisa para trabalhar e
produzir melhor. Porque o Montepio Nacional dos
Bancérios estd certo de que, esta é a Unica maneira de
segurar este pais.2

Apesar de imageticamente pobre, a publicidade da MNB traz uma série de
alusdes a tematicas e frases da AERP, a comecar pelo proprio titulo. Em seu texto, as
referéncias vdo desde o ritmo do samba até o anti-her6i de Mario de Andrade. Esta
necessidade em trazer & tona uma brasilidade é utilizada como forma de ratificar o

congracamento e, assim, estimular o progresso.

Sdo essas pluralidades de interpretaces sobre os simbolos, o pais e o brasileiro
que comple o material histérico pelo qual a AERP trabalhou, promover suas
propagandas e obter o éxito ja vislumbrado aqui. Foi também destas tematicas que a
publicidade se apropriou para vender geladeiras ao lado de mulatas, bujdo de gas ao
lado do espirito de superacdo do brasileiro e a¢Bes na bolsa ao lado de imagens
paradisiacas de praias. Esses elementos ndo sdo limitados ao recorte desta pesquisa e,
muito menos, ao regime militar, somente. Elas fazem parte e constituem um repertério

265 Revista Veja — Edicdo 188 — 12/04/1972
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que, como vimos, faz parte do imaginario social do pais e compde — entre evidéncias e

esquecimentos — a Nagao.
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CONCLUSAO

“A verdadeira imagem do passado perpassa, veloz.
O passado s se deixa fixar como imagem que
relampeja irreversivelmente, no momento em que é
reconhecido”

(Walter Benjamin)

Durante minha formag&o em Histdria, ouvi muitos dizerem que o historiador é
um homem do seu tempo, mencionando Marc Bloch. Acredito que a escolha do tema
desta dissertacdo deva-se exatamente a minha formacdo concomitante em Historia e em
Comunicacdo Social. Este € um trabalho de Historia que pensa a publicidade; trata-se de
um olhar de quem ndo viveu as intensas propaganda e publicidade veiculadas durante o
Governo Médici, mas percebe a penetracdo do discurso delas até os dias atuais. Além
disso, a tentativa de compreender um episddio da Histéria com grande interacdo entre o
publico e o privado, entre as técnicas e tematicas; enfim, compreender 0 movimento de
apropriacdo entre essas diferentes esferas que, nos dias atuais, sdo alvo de grandes

criticas.

Por isso, ratifico a ideia de que o historiador € um homem do seu tempo, ja que
este estudo serve para compreender um periodo historico que ainda reverbera nos dias
de hoje e que este movimento de apropriacdo criou outras perspectivas e outras
direcdes. Hoje, vé-se uma constante critica ao marketing politico, a apropriacdo da
publicidade pela propaganda.?®® Portanto, entender um periodo de interagdo entre a
propaganda e a publicidade serve para elucidar o movimento de fascinio que permite a

perpetuacdo de um discurso em outro contexto histérico.

Para esta concluséo, reservei duas publicidades fora do recorte desta pesquisa,
mas que compdem a compreensdo desta dissertacdo. Ambas ajudam compreender 0

movimento de perpetuacéo e ruptura nos discursos e na memdria.

Um pouco antes de Médici assumir o poder e ja com o Al-5 em vigéncia, a
empresa Philips langava sua TV 550 fazendo uma aluséo as torturas.

26 QUEIROZ, Adolpho. Na arena do marketing politico: ideologia e propaganda nas campanhas
presidenciais brasileiras. Sdo Paulo: Summus,.2006 p.101
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O andncio®’ afirmava que o novo aparelho foi submetido a uma série de testes
gue comprovariam sua capacidade de resistir a todo e qualquer maltrato. A peca foi
produzida antes da gestdo de Octavio Costa na AERP e expde como a publicidade
utilizava assuntos relacionados ao governo. Com uma técnica imagética considerada
excepcional para a época, a temética ndo ia de encontro com o discurso de otimismo e
congracamento que a AERP promoveu durante o governo Médici. Meses depois, a
publicidade nao faria mais parte das aces da Philips. Ndo se sabe se esta medida tem
relacdo com as conversas que Costa promoveu para tentar alinhar as teméticas nas

propagandas e publicidades.?%®

Anos depois, a memoria — e 0s esquecimentos — sobre aquele periodo iriam
também transformar a publicidade sobre ele. Em 1978, durante o governo Geisel e 0s
primeiros movimentos de abertura politica, a Gradiente buscou vender seu novo

amplificador e vislumbrou a oposicéo ao governo como um possivel publico.

%7 Revista Veja — Edicdo n° 15 — Setembro de 1969

268 O préprio Octavio Costa afirmou para esta pesquisa que as conversas ndo eram feitas de forma a
apontar o que deveria ou ndo ser feito mas seriam mais exposi¢des do que se considerava “interessante
para aquela conjuntura desenvolvimentista”. E evidente que a posigdo de Costa ao anunciar o que seria
interessante acaba tendo uma influéncia grandiosa.
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Para ouvir cancées de protesto

contra a sociedade de consumo,
nada melhor do que um Gradiente
financiado em 2 meses.

financiado em 12 00 24 meses para ouvir com
i ‘médias ou.

| cobmsactsins ocadicos” e
5o produzidos por um grupo de
capitlits extemamente

ivoioBek  preferidos e
‘conclusso de quea sociedade dé consumo
0 ¢ ti 3

~ @ gradient

ia a servico da boa vida.

A melhor maneira de combater o sistema € estar por dentro dele.

Comece sua luta comprando um conjunto de som da gradiente.

Os amplificadores [...] s&o produzidos por um grupo de capitalistas extremamente I0cidos.

Quem sabe a procura s6 é boa quando a oferta é muito boa.

Por isso, ha mais de 12 anos eles produzem equipamentos de som que oferecem o maximo de fidelidade
gue um contestador pode exigir (vocé ouve o Dylan gravado ao vivo como quem esta vendo ao vivo; o
Belchior gravado como quem esta no estudio).

E oferecem também uma rede de revendedores com os melhores planos de pagamento do mundo
ocidental.

Compre [...] para ouvir com perfeicdo as denuncias graves, médias ou agudas dos seus cantores de
protesto preferidos.

Quem sabe até vocé acaba chegando a conclusio de que a sociedade de consumo ndo é tdo ruim assim?s°.

A publicidade chega a dizer que comprar o produto ¢ a “melhor maneira de
combater o sistema” e que esta ¢ a maneira para comecar “sua luta”. Ao se
denominarem como capitalistas “extremamente licidos”, os produtores terminam a
publicidade enaltecendo a sociedade de consumo. Dois pontos aqui sdo importantes
destacar. O primeiro deles € que o movimento de luta armada foi finalizado em 1974 e
quatro anos depois foi iniciada uma série de movimentos que mostrariam uma nova
forma de percepcdo sobre o futuro do Brasil: a busca da oposi¢do ndo era mais pela
revolugdo, mas sim, pela democracia. O segundo ponto é que o Al-5 tinha sido extinto

havia meses.2"°

269 Revista Eletronica — Edicdo de Dezembro de 1978.
270 Cabe ressaltar que alguns instrumentos de censura perduraram mesmo apés a extingdo do Al-5.
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Neste sentido, a Gradiente tentou abordar a populacéo ja com a concepcao que o
grande publico ndo mais estava sendo atingido pelas mensagens do governo. Na disputa
de discursos que marcou este periodo, esta publicidade simboliza estes embates.

Ja no periodo contemplado nesta pesquisa, o clima de otimismo fez com que as
empresas privadas procurassem as agéncias contratadas do governo para produzir suas
pecas também com este discurso. Aproveitaram o clima de otimismo e venderam carros,
pneus, reldgios, titulos e alimentos na promessa de um Brasil poténcia. Nao se trata
somente de uma questdo de Estado e Privado, Politico e Comercial. Esse movimento as
vezes tragou linhas por esferas tdo diferentes que temos multinacionais tratando das
maravilhas do Brasil; empresas estatais anunciando servigos de empresas privadas,
empresas privadas utilizando técnicas e discursos da AERP e a AERP se beneficiando

dessa propagagcao.

Através de um levantamento de todas as publicidades na revista semanal Veja
durante o governo Médici p6de-se fazer uma categorizacao dos principais temas dessas
publicidades e perceber quais tematicas apropriadas da AERP permaneceram durante
todo o periodo. Ja os temas que se referem a eventos pontuais ou temas bem especificos
permanecem por pouco tempo. O que leva a crer que as tematicas abstratas promovidas
pela AERP encontravam uma boa recepcdo do publico, por ja estarem estabelecidas

dentro de um material histdrico constitutivo do imaginario social.

Numa analise de algumas pecas das publicidades utilizadas como exemplos,
pode-se ver que a publicidade também passou um periodo de transicdo, em que a
imagem se sobrepunha ao texto. N&o se pode avaliar se isso também é uma apropriacao
da propaganda, um caminho natural, ou até mesmo ambas as coisas, mas demonstra que
a interacdo permanece, tanto na técnica quanto na tematica, e que a imagem passou a

desempenhar um papel fundamental na questdo do fascinio.

Por fim, este estudo tentou promover uma compreensdo do que muitos autores
apontaram como apropriacdo da propaganda pela publicidade. O objetivo acabou
abarcando, além disso, tentar entender que a publicidade ndo se apropriou somente do
clima de propagandas da AERP, mas promoveu pecas que reafirmavam otimismo. Isto
so foi possivel através da nocao de fascinio que essas publicidades despertavam naquele

contexto historico. Nao se deve pensar que houve uma alienagdo, mas uma aceitacdo da
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proposta do discurso nas propagandas e publicidades, gerando esse clima de otimismo

perceptivel na construcdo de memaria do periodo e desconstruido posteriormente.

O recorte de fontes ndo se esgota na revista Veja e pode ser ampliado para
diversas midias, tais como as discussdes aqui elaboradas sobre as relagcBes entre

interesses publicos e privados, politicos e comerciais e suas intermediagdes.

O debate ndo termina neste estudo. Pelo contrario, esta pesquisa tem como uma
das pretensdes ser mais um veiculo disponivel para fomentacdo de novos trabalhos,

ideias, criticas e, obviamente, discussoes.

144



FONTES E BIBLIOGRAFIA

1. FONTES PRIMARIAS:

Arqguivos Abertos a Consulta Publica

- Arquivo Publico do Estado do Rio de Janeiro — APERJ — Fundos Policia Politicas
Secreto: 57, 36, 48, 67

Administragéo: 98, 167, 98, 76

- Biblioteca Nacional - Rio de Janeiro — BN — Fundos Imprensa Anos 60 e 70

- Centro de Pesquisa e Documentacdo em Historia do Brasil Contemporaneo —

CPDOC-FGV - Fundo Historia da Imprensa Brasileira - Depoimento de Mino Carta

Periodicos — semanais

- Veja — Revista Veja — Todas as edi¢des de 1969 até 1974
Entrevistas —

- Octavio Costa — chefe da AERP.

5 de marco de 2013, entrevistado por Raphael Oliveira no Jockey Club Brasileiro,

arquivado na Escola de Comunicacdo da UFRJ
- Carlos Rabaga — Coordenador de Comunicagdo da AERP

19 de fevereiro de 2013, entrevistado por Raphael Oliveira no seu apartamento no

Jardim Botanico, arquivado na Escola de Comunicagédo da UFRJ

10 de junho de 2013, entrevistado por Raphael Oliveira no seu apartamento no Jardim

Boténico, arquivado na Escola de Comunicagdo da UFRJ
- Luiz Macedo — Dono da MPM Propaganda

11 de junho de 2013, entrevistado por Raphael Oliveira no Jockey Club Brasileiro,

arquivado na Escola de Comunicacdo da UFRJ

- Petrénio Correa — Dono da MPM Propaganda

145



5 de outubro de 2013, entrevistado por Raphael Oliveira no Jockey Club Brasileiro,

arquivado na Escola de Comunicagéo da UFRJ

2. BIBLIOGRAFIA SECUNDARIA

AARAO REIS, Daniel. Ditadura militar, esquerdas e sociedade. Rio de Janeiro: Jorge
Zahar, 3% ed., 2005.
ABREU, Capistrano. Capitulos de Historia Colonial. Sdo Paulo: Publifolha. 2000.

ADORNO, Theodor W. & HORKHEIMER, Max. Dialética do Esclarecimento. Rio de Janeiro:
Jorge Zahar, 1985.

BARTHES, Roland. A aventura semioldgica. S&o Paulo: Martins Fontes, 2001.

BECKER, Jean-Jacques. “A opinido publica”, In REMOND, René (org.). Por uma historia
politica. Rio de janeiro, Ed. FGV/ EJUFRJ, 1996.

BERSTEIN, Serge. “L’historien et la culture politique”. Vingtiéme siécle. Revue d’histoire, n°
35, 1992, pp. 67-77.

BLOCH, Marc Léopold Benjamin. Apologia da Historia, ou o Oficio do Historiador.
Traducdo: André Telles, Rio de Janeiro, Jorge Zahar Editor, 2002.

BOURDIEU, Pierre. “A opinido ptblica ndo existe”, In: Questdes de Sociologia. Sdo Paulo,
Marco Zero, 1983.

BURCKHARDT apud BURKE, Peter. Testemunha Ocular: Historia e Imagem. Traducéo:
Vera Maria Xavier Santos. Revisdo: Daniel Aardo Reis Filho. Sdo Carlos: EDUSC,
2004.

CARDOSO, Ciro Flamarion. Narrativa, Sentido, Histéria. Campinas: Papirus, 1997.

CARVALHO, José Murilo de. A formacéo das almas: o imaginario da Republica no Brasil.
S&o Paulo, Companhia das Letras, 1990.

CARTA, Mino et al. Eles mudaram a imprensa: depoimentos ao CPDOC. Rio de Janeiro: FGV
Editora, 2003.

CHARLOT, Monica. La Persuasion Politique. Paris: Librairie Armand Colin, 1970.
CHARTIER, Roger. “O mundo como representagdo”. In: Estudos Avancados. 11(5), 1991.

CHARTIER, Roger. A Histdria Cultural: entre préticas e representagdes. Tradugdo: Maria
Manuela Galhardo. Rio de Janeiro: Bertrand Brasil, 1990.

D"ALMEIDA. Fabrice. Images et propagande. Casterman, coll. Vingtiéme siécle (no 18), Paris,
et Giunti, Florence: 1995.

. La manipulation. Paris: Presses Universitaires de France, 2003.
. “Propagande, histoire d’un mot disgraci¢”. In: Mots. Les langages du politique [em
ligne], 69 | 2002, mis en ligne le 14 mai 2008.

146



D’ARAUJO, Maria Celina; SOARES, Glaucio A.D. e CASTRO, Celso (orgs.). Visoes do
golpe: a memoria militar sobre 1964. Rio de Janeiro, Relume-Dumara, 1994.

D'ARAUJO, Maria Celina, Glaucio Ary Dillon Soares e Celso Castro (introducdo e
organizacgdo). Os anos de chumbo. A memdria militar sobre a repressdo. Rio de Janeiro,
Relume Dumard, 1994,

(orgs.). A volta aos quartéis: a memdria militar sobre a abertura. Rio de Janeiro,
Relume-Dumara, 1995.

CERTEAU, Michel de. A invencéo do cotidiano: artes de fazer. Petropolis: Vozes, 1994.

DELGADO, Lucilia. FERREIRA, Jorge. O Brasil Republicano: O tempo do nacional-
estatismo do inicio da década de 1930 ao apogeu do Estado Novo. Livro 2. Rio de
Janeiro: Civilizacdo Brasileira, 2003.

DE SOUZA, Eduardo Ferreira. Do siléncio a satanizacao: o discurso de Veja e 0 MST. Séo
Paulo: Annablume. 2004

Dogliani, Patrizia. L Italia fascista: 1922-1940. Mil&o: Sansoni; RCS, 1999.

DOMENACH, Jean-Marie. A propaganda politica.Sdo Paulo: Ridento Cartig Moraes, 1947.
DUCROQOT, O. O Dizer e o Dito. Sdo Paulo, Pontes, 1987.

ELIAS, Norbert. A sociedade dos individuos. Rio de Janeiro: Jorge Zahar, 994.

. Escritos & ensaios. 1. Estado, processo, opinido publica. Organizacdo e apresentacao
de Federico Neiburg e Leopoldo Waizbort. Rio de Janeiro: Jorge Zahar, 2006.

. O Processo Civilizador. 2 vols. Rio de Janeiro: Jorge Zahar, 1994.

FICO, Carlos. Reinventando o Otimismo: ditadura, propaganda e imagindrio social no Brasil.
Rio de Janeiro: Editora FGV, 1997.

GASPARI, Elio. A Ditadura Escancarada. Sao Paulo: Cia. da Letras, 2002.
GASPARI, Elio. A Ditadura Envergonhada. Sao Paulo: Cia. da Letras, 2002.
GIANOTTI, Vito. Historia das lutas dos trabalhadores no Brasil. Sdo Paulo: Mauad, 2007.

GRINOVER, Ada Pellegrini et. alli. Cédigo brasileiro de Defesa do Consumidor comentado
pelos autores do anteprojeto. 62 edicdo. Sdo Paulo: Forense Universitaria, 1999.

HALLIDAY, M.A.K. Part A. In: M.A.K. HALLIDA e R. HASAN, Language, context,
language in a social-semiotic perspective. Oxford: Oxford University Press, 1995.

HASKELL apud KNAUSS, Paulo. “Aproximacdes disciplinares: histdria, arte e imagem”. In:
Anos 90, v 15, n 28, p 151-168. Porto Alegre, 2006.

HOLANDA, Sergio B. Caminhos e Fronteiras. Sdo Paulo: Companhia das Letras. 2005.

LABORIE, Pierra. “Memoria e Opinido”. In AZEVEDO, Cecilia, ROLLEMBER, Denise;
KNAUSS, Paulo. BICALHO, Maria Fernanda; QUADRAT, Samantha Viz. Cultura
Politica, Memoria e Historiografia. Rio de Janeiro: Editora FGV, 2009.

KNAUSS, Paulo. “O desafio de fazer histéria com imagens: arte e cultura visual”. ArtCultura
(UFU), v. 8, p. 97-119, 2006

147



KRAUSE, Kétia. O Rato vai a Guerra. Tese de Mestrado. UFF: Rio de Janeiro. 2011.

LABORIE, Pierre. “L’idée de Résistance, entre définition et sens: retour sur um question”. In:
GUILLON, Jean Marie; LABORIE, Pierre (Dirs.) Mémorie et historie: la Résistance.
Toulose: Privat, 1995.

LABORIE, Pierre. Les Frangais des années troubles. De la guerre d’ Espagne a la
Liberation.Paris, Seuil, 2003.

MACHADO, Marina Monteiro. Entre fronteiras: terras indigenas nos sertdes fluminense. Tese
de Doutorado. UFF: Niter6i.2010.

MARTINS, José de Souza. Florestan: Sociologia e Consciéncia Social no Brasil. Sdo
Paulo:Edusp,1998.

MAUAD, Ana Maria. “Através da imagem: fotografia e histdria interfaces”. Tempo, Rio de
Janeiro, vol 1, n° 2, 1996.

MOURA, Denilda (org). Os desafios da lingua: estudos em lingua falada e escrita. Maceio:
EDUFAL, 2008.

NORA, Pierre. “Entre memoria e historia: a problematica dos lugares”. In: Projeto Histdria.
Séo Paulo: PUC-SP, 1987.

NUNES JUNIOR, Vidal Serrano e SERRANO, Yolanda Alves Pinto. Codigo de Defesa
do Consumidor interpretado. Sdo Paulo: Saraiva, 2003.

NUNES JUNIOR, Vidal Serrano. Publicidade comercial: protecéo e limites na Constituicdo de
1988. S&o Paulo: Juarez de Oliveira, 2001

ORTIZ, Renato. A moderna tradigéo brasileira — cultura brasileira e industria cultural. S&o
Paulo: Brasiliense, 1991.

PORTO OLIVEIRA, Luis Sergio. Informacéo ou Propaganda? O que recebemos? O que
percebemos? Porto Alegre: Thesaurus, 1996.

PRESOT, Aline Alves. As Marchas da Familia com Deus pela Liberdade e 0 Golpe de 1964.
Dissertacdo de mestrado apresentada ao Programa de Pés-graduacdo em Histoéria Social
do Instituto de Filosofia e Ciéncias Sociais da UFRJ. Rio de Janeiro, 2004.

QUEIROZ, Adolpho. Na arena do marketing politico: ideologia e propaganda nas campanhas
presidenciais brasileiras. Sdo Paulo: Summus, 2006.

R RAMOS & PYR MARCONDES M&M. 200 anos de Propaganda no Brasil. Sdo Paulo:
Meio e Mensagem, 1995

REICHEL. Peter. Der schone Schein des dritten Reiches. Eller&Richter Zeitgeschichte,1991.
RIDENTI, Marcelo. Em busca do povo brasileiro. Sdo Paulo: Record, 2000.
ROLLEMBERG, Denise. “Esquecimento das memorias”. In: Jodo Roberto, Martins Filho
(org.). O golpe de 1964 e o regime militar: novas perspectivas. Sdo Carlos: EQUFSCar, 2006.

. “Aos grandes homens a Patria reconhecida. Os Justos no Panthéon”. In: Angela de
Castro Gomes (org.). Direitos e cidadania. Memadria, politica e cultura. Rio de Janeiro:
Ed.FGV, 2008.

148



. “As Trincheiras da Memoria. A Associagdo Brasileira de Imprensa e a ditadura (1964-
1974)”, In: ROLLEMBERG, Denise e QUADRAT, Samantha Viz. (orgs.). A
construcdo social dos regimes autoritarios: legitimidade, consenso e consentimento no
século XX. Rio de Janeiro, Civilizacdo Brasileira, no prelo [2008].

SCHOLES, Robert. Semiotics and interpretation. New Haven-London: Yale University Press,
1982.

SOUZA ANDRADE, Candido Teobaldo. Para entender Relacfes Publicas. Séo Paulo:
Loyola,1962.

STURKEN, Marita, CARTWRIGHT, Lisa. Practices of Looking. An introduction to visual
culture. New York: Oxford University Press, 2003.

TOTA, Antonio Pedro. Os Americanos. Sdo Paulo: Contexto, 2000.

TURNER, F.J. O significado da fronteira na historia americana. In KNAUSS, Paulo. Oeste
Americano. 2004

WELBY, Victoria, Lady. Semiotic and Significs: The Correspondence between C. S. Peirce
and Victoria Lady Welby.. Washington: Charles S. Hardwick, 2001

WEGNER, Robert. Os Estados Unidos na obra de Sérgio Buarque de Holanda. Cadernos de
Sociologia Politica. Rio de Janeiro, v.3, p.13-25,1997.

149



APENDICES

- Por ano

e Tematicas em 1969

Tematicas em 1969

O Integracao Nacional

B Desenvolvimentoe
Progresso

O Café

O Contribui¢éo para o
Brasil

B Superacéo

O Valorizag&o do Brasil

B Futebol

O Beleza natural

e Tematicas em 1970

Tematicas 1970

O Industria

B Desenvolvimento e Progresso
O Integracdo Nacional

O Café

B Superacao

@ Contribui¢&o para o Brasil
H Pesca

O Obras colossais

B Valoriza¢do do Nacional
W Beleza Natural

O Futebol

O Superacao

B Posic¢ao internacional

e Tematicas em 1971

150



Teméticas 1971

O Industria

@ Desenwlvimento e Progresso
O Integragdo Nacional

O Contribuigéo para o Brasil

W Pesca

@ Obras colossais

| Valorizag&o do Nacional

O Beleza Natural

W Superagao

B Posig&o internacional

Tematicas em 1972

Temaéticas 1972

O Industria

@ Desenwolvimento e Progresso
O Integrac&o Nacional

O Café

B Contribuicao para o Brasil
O Pesca

B Obras colossais

O Valorizag&o do Nacional
B Beleza Natural

B Futebol

O Posicéo internacional

O Independencia

B Exercito

Tematicas em 1973

Tematicas 1973

O Industria

@ Desenwlvimento e Progresso
O Integracdo Nacional

O Contribui¢&o para o Brasil

B Obras colossais

@ Valorizag&o do Nacional

B Beleza Natural

O Posicéo internacional

B Independencia

151



Tematicas em 1974

Tematicas 1974

O Industria

B Desenvolvimento e
Progresso

O Integrag&o Nacional

O Contribui¢cdo para o
Brasil

B Obras colossais

O Valorizag&o do Nacional

B Posic¢éo internacional

- Por temas

Desenvolvimento e Progresso

152



Quantidade

Desenvolvimento e Progresso

120

100

80

60

40

20

¢

1969

1970 1971 1972 1973 1974

ANos

| —e— Seqiliéncial

Integracéo Nacional

35
30
25
20
15
10

Quantidade

Integracao Nacional

—— Sequéncial

1969

1970 1971 1972 1973 1974

Anos

Café




Café
7
T X
)]
5
©
'C'E 4 \\
£ 3 N
S 2 <
1 \/\
0 T T g T T 2 g T <
1969 1970 1971 1972 1973 1974
Anos

e Contribuicdo para o Brasil

Contribuicéo para o Brasil

60
50
40
30 Sequéncial
20
10

Quantidade

1969 1970 1971 1972 1973 1974

Anos

e Superacéo

2,5

1,5 /\
1/// \\ —e— Sequéncial
1 v \\
0,5 \\
0 . . .

1969 1970 1971 1972 1973 1974

e Posicdo Internacional

154



Posicao Internacional

25
o 20 *
®
& 10
3 /
o 5 <
O - T T T T T
1969 1970 1971 1972 1973 1974
Anos

| —e— Seqiéncial

Grandes Obras

Grandes Obras

N
al

N
o

=
a1

Quantidade
H
o

.

3

| —e— Seqiiéncial

1969 1970 1971 1972 1973 1974
Anos
Pesca
Pesca
40
o 30 f\
©
g /
= 20 —e— Seqiiéncial
3 / \
& 10 / \\
0 d T T T T < T <
1969 1970 1971 1972 1973 1974
Anos
e [ndustria

155



Industria

40
©
S / \ /\
©
= 20
c
: /N N\
>
C 10 \;

O - T T T T

1969 1970 1971 1972 1973 1974
Anos

| —e— Seqiéncial

Beleza Natural

Beleza Natural

20
v 15 A
©
3 \
= 10 ’\\/ |—0—SeqUéncia1
e/ \

O T T T T \'

1969 1970 1971 1972 1973 1974
Anos
Futebol
Futebol

20
o 15 /\
©
: / \
© oA .
= 10 —e— Seqiiéncial
= /N

O T T d T T g T L 4

1969 1970 1971 1972 1973 1974
Anos

Valorizacgédo do Nacional

156



Valorizagao do Nacional

70
60
40

30 / \ | —e— Seqliéncial
20

10 7 A

O T T T T T
1969 1970 1971 1972 1973 1974

Quantidade

Anos

- Quadro de percentual de publicidades selecionadas

Ano %
1969 15,8
1970 15,6
1971 9,5
1972 14,8
1973 8,3
1974 11,2
Meédia do periodo 12

157



