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RESUMO

O objetivo principal desta pesquisa € estabelexppsasiveis relacdes entre a ditadura militar
brasileira, no periodo de 1969-1977, com as propmgacomerciais veiculadas na televiséo.
Com o auxilio da bibliografia, abordaremos o pjd¢ propaganda estabelecido pelo regime
militar e as tentativas de aproximacao da agénusalb(AERP/ARP) com as agéncias de

propaganda. Na busca de cumprir tal objetivo, peouos demonstrar que os militares néo
restringiram sua legitimidade ao uso exclusivo @erg¢do (atos institucionais, perseguicoes e
torturas), mas se utilizaram também mecanismogeyassem a populagéo a aderir ao projeto
politico instalado. Para dar conta das propostastadas foi necessaria a constituicdo de um
acervo de propagandas construido em duas etappsmaira foi a aquisicdo de colecdes

sobre a propaganda brasileira em algumas instésidé memoria. A segunda foi a pesquisa

realizada na internet, sobretudo, no sitio HTTRwlwyoutube.com.

Palavras — chave: Ditadura, propaganda e legitimaca
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ABSTRACT

The main objective of this study is to establish gossible relations between the Brazilian
military dictatorship (1969-1977) and the commdreidvertising broadcasted on television.
The project of advertising established by the m@mjit regime and the attempts of
approximation of the official agency (AERP/ARP) lwithe advertising agencies will be
approached with the help of bibliography. To achisuch goal, this paper try to show that
the military did not restrict its legitimacy to tlexclusive use of coercion (institutional acts,
persecutions and torture), but also utilized meidmas that led the population to join the
political project established. To meet the prop®saliggested, the constitution of a
compilation of advertising commercials built in tybases was necessary. The first one was
the acquisition of collections about Brazilian adigng in some institutions of memory. The
second one was the search performed on the interneinly on the site

HTTP://lwww.youtube.com

Key-words: Dictatorship, advertising and legitinati
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INTRODUCAO

Existem muitas maneiras de contar a histéria donegnilitar brasileiro. O acesso a
novas fontes transforma a producédo académica dodpermarcada por muito tempo pela
memorialistica e escassez de fontes primarias (FA00D).

Atualmente, a pesquisa histérica direcionada parerimdo ampliou e diversificou para
as mais variadas vertentes, tais como, a anakaeéatda cronica politica, a repressao, 0s
movimentos ligados a igreja catolica, a sistemefimada tortura, os ciclos econémicos, a
sucesséao dos generais militares e os meandromdaaativil-militar.

Como assinala Fico (2009), o interesse pelo penid@oé novo, ao contrario, comegou
desde o momento do golpe com a tentativa de respangorqué, tanto o presidente quanto a
esquerda que se dizia articulada, n&o resistiragoke e o pais mergulhou em uma ditadura
por muitos anos.

Carlos Heitor Cony e Marcio Moreira Alves foram @#meiros a apontar oS excessos
do regime. O primeiro reuniu suas cronicas em wno Ichamado “O ato e o fato”, em sua
noite de autografos, junho de 1964, o lancamentdragsformou em uma verdadeira
manifestacdo politica, tamanho o sucesso de puklisenda. O segundo, ao fazer uma
excursdo pelo Nordeste, reuniu matérias sobre esscde tortura, o que obrigou Ernesto
Geisel (futuro Presidente) entdo chefe da Casdavidi apurar as denuncias sobre as torturas,

no retorno:

Geisel voltou tergiversando sobre as denunciasguw seria apenas o
primeiro caso de ndo-condenacdo de torturadorespgie dos oficiais-

generais, conivéncia que muito se repetiria atémodio regime. (FICO,

2009, p. 170).

Os trabalhos dos dois jornalistas precederam uned@trabalhos, académicos ou nao,
que tinham como norte a analise da instituciongdiaada tortura durante o regime militar
brasileiro. Trabalhos de memorialistas levantamsmmeandros desse processo e nomes como
“cadeira do dragdo”, “geladeira” e “maquineta” famam um “verdadeiro glosséario de
vilezas” (FICO, 2009, p, 170).

A memorialistica ndo ficaria centrada apenas ndéisnag, alguns torturadores se
manifestariam pouco tempo apds a queda do regieeeriRemente, o documentario “Perdao
Mr. Fiel”, dirigido por Jorge Oliveira, conta comteevistas concedidas por um ex-agente do
DOI-CODI/SP.
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A escassa visibilidade da memoaria militar ndo sed@d® pouco interesse editorial ou de
divulgacdo, ao contrario, nesse proposito citamosabalho realizado pelo Centro de
Pesquisa e Documentacdo de Historia Contemporémdzrasil — CPDOC — da Fundacéo
Getulio Vargas. Todas as publicacdes viraram sacesstantaneo (ver D’ARAUJO,
SOARES e CASTRO, 1994a, 1994b e 1995).

Desta maneira, a histéria da ditadura militar

(...) também pode ser contada como sendo a histafata pela constituicao
da memoria correta, na qual versfes algo romamtizdds remanescentes da
assim chamada “luta armada” (...) se confrontam corardadeiro “acordo
implicito” sobre certos temas (tortura principalte@nque se verifica nos
depoimentos militares. (FICO, 2009, p. 171).

Outra vertente importante da pesquisa histéricacimhada ao periodo ganharia corpo
com a crbnica politica, produzida no “calor da hogae tentava fornecer os argumentos que
explicassem o processo historico, tomando por aaskecisdes, opinides e atitudes daqueles
gue comandavam o pais.

Esta vertente, muitas vezes ligada a historiaipaliégm seu viés mais “tradicional”,
forneceu o material para uma linha de pesquisaiguea atuacao de alguns personagens e na
eleicdo de alguns “marcos historicos” como impddsnpara o desdobrar do processo
historico .

Talvez o grande exemplo deste tipo de materialnsega crénicas produzidas na
“Coluna do Castello”, publicada entre 1962 e 1993,"Jornal do Brasil’, e reunidas em
livros (ver BRANCO, 1977, 1978, 1979). Tais crésicagucariam 0s pesquisadores para
descobrir as tramas e o0s jogos de bastidores @uvaggverno militar.

O cuidado na construgéo de tal tipo de pesquisa sevredobrado, uma vez que essa
abordagem pode dar margem para a construgcdo desalgutos” politicos (como a suposta
“legalidade” e “moderacdo” do general Castello Brarirente a chamada “linha dura”)
guando na realidade as coisas nao acontecerammiassaa.

Como assevera Fico (2009, p. 172):

Essas narrativas destacam aquilo que faz o gosthisiaria politica
tradicional, como a suposta predestinacdo dostasieerois; a teatralidade
das magnas decisdes, vistas como espetaculoscasaalo regime militar,
com direito aos efeitos especiais da movimentagédsopas e dos rumores
na Vila Militar; as maquinagbes de decisbes arddpsgue conseguem
sobrepujar inimigos com ac¢des de inteligéncia,nenfiarrativas que véem
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um sentido na histéria e, em graus variados, rdg@ant o que
eventualmente foi acaso ou contingente.

Essas duas grandes vertentes da pesquisa higsgdacemnada ao regime militar (tortura
e 0 viés da cronica politica) sempre podem trazelagecimentos, porém, € necessario dizer,
que dificilmente encontraremos “maiores revelag@@esampo da memorialistica de esquerda
ou da crénica politica” (FICO, 2009, p. 173).

O desafio para as pesquisas no periodo residgaciabnente, na busca de novas
fontes, sejam elas oriundas do governo e de casi@igyso ou como no caso deste trabalho,
buscar fontes em outros ambientes ainda poucorexjgs, como a propaganda.

A busca de novas fontes e novas interpretacoeslaalia bagagem ja produzida pela

historiografia promovem uma

(...) mudanca de perfil da pesquisa e da produisorica sobre a ditadura
militar que nos permite fazer abordagens com ma&gor factual e que, ao
mesmo tempo, proponham leituras, interpretacddspmiieses explicativas.
(FICO, 2009, p. 174).

Todas as vertentes de pesquisa véem “transformaogipoucos o padréo da literatura
existente” (FICO, 2009, p. 169), seja por meio deas analises sobre fontes “antigas” ou por
meio da analise de “novas” fontes para a pesquisa.

Na esteira dessa transformacédo localizamos ediallim Procuraremos analisar um
periodo da ditadura militar brasileira (1968-19Tiizando como fonte de pesquisa as
propagandas comerciais veiculadas na televiséo.

Entretanto, é preciso salientar que as bases és@&s mecessarias para a elaboracéo
desta dissertagcdo foram encontradas na pesquisnaica sobre o periodo até entdo
realizada. Apresentaremos agora o0s alicerces rais gste trabalho esta sedimentado.

Trés autores forneceram os caminhos trilhadosip&dse que nos levou a construcéo
desta dissertacéo. As primeiras impressdes dereatese de doutoramento de Carlos Fico

Ao analisar a propaganda realizada pela agénc@alpfia Assessoria Especial de
Relacdes Publicas (AERP) e sua sucessora, AsseskoRelacdes Publicas (ARP), o autor
reconstroi o projeto de propaganda elaborado egjone militar.

Nesse percurso, Fico (1996) apresenta 0os meanésis @rojeto que se ancorou,

basicamente, no principio da predestinagdo do Bpasa 0 “sucesso”. A propaganda do

! FICO, CarlosReinventando o otimismditadura, propaganda e imaginario social no Brgdi®69 — 1977)
1996. 294 f. Tese de Doutorado (Doutorado HistBadeial), USP — S&o Paulo, S&do Paulo, 1996.
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regime militar fundamentou tal projeto na constaudgé uma visdo otimista sobre o pais e na
elaboracao de um tipo de propaganda que preteadidespolitizada”.

Como veremos, a construcdo desta visado otimistae sobpais tinha como lastro,
principalmente, o momento historico dos anos dddgne econdmico” e as comemoracdes
gue ocorreram, sobretudo, nos anos de 1970.

Com a instalagdo da crise em 1974 a propagandalofama rumos diferentes e
comeca a evocar o “passado glorioso” na manutedg&entimento otimista que a agéncia
oficial julgava necessario para a superacao dagqueteento.

Com o auxilio de algumas campanhas o autor denaomasteitura que os militares
tinham do pais. Uma leitura confiante frente aslidades da populacdo, porém com a
necessidade de “educacao”. Algumas campanhas deamaresta idéia (como Dr. Prevenildo
ou Sujismundo).

O projeto de propaganda levado a cabo pela agéficial primava por um tipo de
propaganda que pretendia ser “despolitizada” paga fle comparacdes com as experiéncias
do Departamento de Imprensa e Propaganda (DIFgeti@io Vargas, e dos regimes nazi-
fascistas que viam na propaganda uma maneira d@agho de suas qualidades e na
personificacdo de seus lideres.

A propaganda do regime militar ao se afastar destpsriéncias procurava ser politica
em esséncia, mas nao em aparéncia.

Esta orientacdo tinha como grande inspirador onar@ctavio Costa. A analise do
projeto elaborado por este se torna importante @@ (1996) e com base em tal analise é
que reside uma das hip6teses de nossa pesquisa.

Octavio Costa era um militar atipico. Embora techesado os cursos na ECEME
(Escola do Estado Maior do Exército) e tivesse $oo® pré-requisitos de um militar, tinha
qualidades que ndo eram comuns aos seus pareav&dstliteratura e era um 6timo escritor
(escreveu colunas no “Jornal do Brasil” e discupsara o presidente Médici).

Sua formacao diferenciada o levou a acreditar qua das fungbes da propaganda
oficial era “desanuviar” o clima do pais, que nagumomento (1969), vivia 0 auge da
repressao e dos focos de guerrilha.

Com este pensamento, Octavio Costa imprime um topropaganda oficial que
buscava atingir na populagdo sentimentos “nobres’ seres humanos, como o amor, a

solidariedade, unido, coesao familiar, 0 amor dgata participacao.
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No intuito de potencializar a acdo da agéncia garmaental, Octavio Costa relune-se
com os principais donos de agéncias de propagatetdae“convencé-los” a igualar o tom da
propaganda “comercial” com o da propaganda oficial.

O segundo autor que destacamos é Odair de Abrea LilBm sua pesquisa, o autor
analisa especificamente o periodo da AERP (19689#4)le além de demonstrar a
grandiosidade da propaganda oficial, fornece algelesnentos que direcionam a nossa
pesquisa.

Desta maneira, Fico (1996) e Lima (1997) ao coirstmu analises sobre a propaganda
oficial e o impacto desta na sociedade brasilegixain uma interrogacéo a respeito da
relacédo entre o governo militar e as agéncias alggganda.

No percurso de suas analises, 0s autores demongtiaum regime militar ndo utilizou
apenas a repressao politica e a tortura como nagngdr legitimacdo, mas lancaram mao de
um aparato ideolégico.

Ao ponderar esta questdo Maria José ReZardenstréi o aparato ideolégico utilizado
pelos militares, inscrito na Doutrina de Seguraigcional (DSN) na secdo chamada
“Estratégia Psicossocial”.

A autora demonstra que o regime construiu umaréeitlo pais e a utilizou como
maneira de legitimar seu projeto politico, essémeate ditatorial.

Na busca desta legitimidade, os militares tentaaanoximar os seus ideais com 0s
ideais do povo e que a execucdo do seu projetcaraerdade, a execucdo dos anseios do
proéprio povo.

Como a autora assinala:

Durante a ditadura, um dos elementos centrais de lmusca pelo

reconhecimento era o empenho em atestar, a padirvdlores sociais,

principalmente, que havia uma suposta identificap&ofeita entre os

militares no poder e o povo. O seu pretenso idefridemocracia situava-se
constantemente diante do desafio de garantir pardiversos segmentos
sociais que sua realizacdo era possivel tendo st qle aqueles primeiros
tinham os seus desejos, objetivos e interessdtagsnte vinculados aos
segundos. (REZENDE, 2001, p. 4).

2 LIMA, Odair de AbreuA tentacéo do consenso:trabalho da AERP e o uso dos meios de comunicegdo
fontes de legitimacdo dos governos militares (196474) 1997. 180 f. Dissertacdo (Mestrado Histéria Sjcia
PUC-Campinas, Campinas, 1997.

¥ REZENDE, Maria José\ ditadura militar no Brasilrepresséo e pretenséo de legitimidade 1964-1984
Londrina: Ed. UEL, 2001.
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A aplicacdo da “Estratégia Psicossocial” foi a nii@nde exercer a dominacdo além da
repressao aos movimentos sociais, era a buscaxesentimento e adeséo da populacédo ao
projeto que estava sendo executado.

Ao analisar as questdes levantadas por Fico (19981 (1997) e Rezende (2001)
elaboramos a hipotese central de nosso traballienéer as possiveis relagfes estabelecidas
entre as agéncias de propaganda e o regime miiasileiro na busca desta adeséao
consentida, durante o periodo de 1968-1977.

A primeira questdo com a qual nos deparamos faneler quais as modificacbes que
ocorreram no mercado de consumo brasileiro no geréle sua modernizacdo mais aguda
(1950-1980).

Ao demonstrar que o Brasil viveu nestes anos um entonde grande penetracdo de
bens de consumo duraveis e ndo duraveis, Novaislle’NIL998) asseveram dois importantes
fatores: A maior acessibilidade a produtos e ardifrfeacao dos locais de venda.

A maior facilidade na aquisicdo de novos produtge tcomo fator importante as
politicas de crédito ao consumidor (intensificadgsartir de 1968) e a rapida expansao das
induUstrias de bens duraveis e ndo duraveis (comnmeios e eletrodomeésticos).

Essas modificagBes estenderam-se para além daifioagéo de produtos, precos e
condicbes de pagamento. Alteraram também as mangeas quais estes eram
comercializados. O aparecimento dos primeisb®ppings centerg supermercados Sao
exemplos destas transformacoes.

As questdes apresentadas até agora forneceraneaanpima para a elaboracao desta
pesquisa. Nosso objetivo é mostrar que também poslerstudar um periodo da ditadura
militar através das propagandas comeraiastelevis&o.

De imediato, apresentaremos algumas consideragdgsrtantes para que o leitor
entenda a trajetéria que sera seguida duranteam tex

Como todo trabalho académico, estabelecemos dgdirmionologicos para a realizagdo
deste estudo. Nossa analise compreendera os art368eaté 1977, ou seja, S40 0S anos
marcados pelo “milagre econdémico” e pela criserimrgeional do petrdleo, que tem inicio em
1974.

* NOVAIS, Fernando e MELO, Jo&o Manoel Cardoso. @éigino tardio e sociabilidade moderna. In:
NOVAIS, F; SCHWARCZ, Lilia Histéria da vida privada no Brasil, vol. &30 Paulo: Companhias das Letras,
1998. P. 559-659.

®> Adotamos o adjetivo “comercial” para deixar clardiferenca entre as propagandas oficiais que laeia no
periodo.
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Ao utilizar as propagandas para compreender o geefiascaremos entender as formas
pelas quais as estas e/ou agéncias de publicidadarsfestaram frente ao regime instalado.

Nesta introducdo gostariamos de delinear algungedos importantes que serao
utilizados durante o texto. O primeiro deles € ceito de propaganda.

O entrelacamento entre publicidade comercial e ggapda politica suscita uma
dificuldade em termos conceituais e suas fronteg@isretudo para o campo da Histdoria,como
expde Fico (1996, p. 200):

“O que havia, portanto € algo dificil de “capturari termos de metodologia
da Histéria, mas indispensavel a compreensao dodweras agéncias de
publicidade e seus profissionais (para angariartasorgovernamentais)
mostravam uma “boa vontade” com a propaganda Bficia

Essa € uma dificuldade deste trabalho. Nao obstarteditamos que uma das possiveis
saidas para o problema esta na melhor definicioodoeito de publicidade, sendo a ele
incorporado o conceito de propaganda.

Monnerat (2003) diferencia os termos “propagandgublicidade”:

Em portugués, o termo “publicidade” é usado pavarala de produtos e de
servigos, € mais “leve”, mais sedutor que “propdganpois explora um
universo particular — o dos desejos; j4 “propagar@ausado tanto na
propagacdo de idéias, quanto voltado para a esfesavalores éticos e
sociais, quanto no sentido comercial, sendo, partan termo mais
abrangente e o que p6 ser empregado em todos taoseIMONNERAT,
2003, p. 14).

Sendo assim, neste trabalho optamos por utilizanceito de “propaganda” na medida
em que nossas fontes, mais do que oferecer bemsigos, oferecem também uma visdo de
mundo e um ideal que se aproxima daqueles pre@ngelo regime militar.

Essa aproximacdo entre propagandas “comerciaisfi@ais também justifica a
utilizacdo do termo “propaganda” em detrimento pablicidade”, como aponta Monnerat
(2003, p. 14):

...0 que marca a diferenca entre propaganda pokticomercial é que a
primeira se baseia em valores éticos e a segunularaxo universo dos
desejos. (...) sdo caracteristica situacionaisgtiisticas que constituem um
género discursivo: uma publicidade comercial, ureelatacao politica ou
uma oferta de emprego sdo do género discursivagaoylistico, mas s6 a
publicidade comercial pertence ao género publioitdr..) Convém lembrar,
ainda, que o discurso publicitario (de publicidadenercial) ndo toca, em
principio, o “espaco publicoforum privilegiado do discurso politico e de
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informacéo, j4 que lida com o “bem individual”. Alédisso, o discurso
politico coloca em cena o “bem social” e ondlidia, a “desordem social”.

Como veremos adiante, algumas propagandas tocapoeins sensiveis da sociedade
que, em primeira instancia, ndo correspondem aasea de atuacdo; devido a essas
observacoes é que optamos pelo conceito de progaggomor sua abrangéncia e
caracteristicas.

Na perspectiva deste trabalho, a propaganda ataaluas instancias.

A primeira, em conformidade com Rocha (1985), é gu#stema publicitario situa-se
entre as esferas da producao e do consumo. O gafebktema publicitario” é transformar os

produtos “impessoais em “pessoais”, Ihe atribuindauma identidade.

“Assim, podemos perceber o sistema publicitariabaitndo conteldos,
representagdes, nomes e significados ao universopdmdutos. O fluxo
constante de servigcos, produtos e bens a que saubmetidos €
fundamentalmente categorizado para nés pela pdddiei Muitos deles ndo
fariam sequer sentido se n&o lhes fosse coladanforanacéo constante do
sistema publicitario” (ROCHA, 1985, p. 69).

Nessa “primeira instancia”, a publicidade basicamealiena o produto de sua
producdo. Essa alienacdo tem por finalidade aradacontradicbes presentes no modo de
producao capitalista.

Na segunda instancia o que ocorre, a0 menos nodete trabalho, € que além de
alienar o produto de sua producéo, ela “vende wi®ia’i, nesse caso, a ideia dos beneficios
que o regime militar trouxe para a nacao brasileira

Ao atingir tal patamar, a publicidade (ligada adeede um produto) vai além e passa a
ser propaganda. Ou seja, vende mais do que detslmmproduto, mas sim uma determinada
ideia.

Ao utilizar o conceito de propaganda nos deparacm® 0s problemas de sua
interpretacéo.

E preciso deixar claro que “propaganda” ndo sefi&ada aqui como instrumento de
manipulacdo ideoldgica. Tal perspectiva enxergaapgganda como um instrumento de
controle ideoldgico que teria como principal objetise contrapor aos movimentos de
contestacdo do regime e, naquele “clima de prgssiaoldgica, por fim, acabaria por afetar o
senso critico das pessoas” (FICO, 1996, p. 11).

Esse tipo de analise tem como foco, principalmeqiem produz a propaganda e seus

objetivos ao realiza-la. Fico (1996) esclarece gfieco nesta etapa ofusca o fato de que tais
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propagandas ndo possuem significados completamstabelecidos e que variam de acordo
com sua recepcgao.

Ao focar-se exclusivamente na producédo cria-selogiea: a producéo da propaganda,
segue-se a criagcdo de uma contrapropaganda, qaauskzada para combater a dominacgao
exercida.

Entretanto ao se depararem com esta contrapropagand

(...) estas analises costumam deparar-se com umaefeia” a

contrapropaganda dos setores dominados é “difssistematica”, isto é,
ndo corresponde ao grau de sofisticacdo detectada ftica que
propriamente estabeleceu tal sofisticacdo — a dticanalista. (FICO, 1996,
p. 12)

Assim, este tipo de analise nédo estabelece umgdiamplo, pois ndo se atenta para as
diversas leituras que podem ser feitas a partanddise das recepcdes que tais propagandas
tiveram.

Outro problema € a questdo da generalizacdo depiietacbes. Como veremos no
decorrer deste trabalho, € necesséario observaueeetores da sociedade esta se falando
guando procuramos os significados de tais propagand

Desta maneira, o “milagre brasileiro” foi visto aglelites como a entrada do Brasil nas
nacdes de primeiro mundo e para outros setoregs@miava “apenas” uma chance de
emprego e de aquisicdo de novos produtos.

As diferentes percepc¢des sobre um mesmo pericetamakise rapidamente:

(...) no que se refere aos esquemas de percepg@@a@acao dos distintos
sujeitos sociais, ha a possibilidade de ocorrédeiavariacdes bruscas em
prazos relativamente curto, dadas, digamos, pelammra econbmica, sem
que, entretanto, se alterem tendéncias mais cdadals. (FICO, 1996, p.
13)

Em nossa pesquisa acreditamos ser importante @naBspropagandas ndo como um
instrumento de manipulacdo ideoldgica essenciaknmemis como instrumento capaz de
mostrar alguns aspectos vividos durante um pedadtitadura militar.

Utilizaremos o conceito de “imaginario social”. @aginario social € composto por um
sistema simbdlico que uma sociedade elabora desma Como pontua Baczko (1985, p.
309)
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E assim que, através de seus imaginarios sociais,onletividade designa
sua identidade; elabora uma certa representacacsi;destabelece a
distribuicdo dos papéis e das posicdes sociaisjinespe impbe crencas
comuns; constréi uma espécie de codigo de “bom odmmpento”,
designadamente através da instalacdo de modefoadores tais como o do
“chefe”, 0 “bom subdito”, o “guerreiro corajoso’tce Assim € produzida,
em especial, uma representagéo global e totaliziEnt®ciedade como uma
“‘ordem” em que cada elemento encontra o seu “lugasua identidade e a
sua razao de ser.

Este sistema de simbolos longe de ser uma constdigtércida da realidade é palco de
lutas pela sua construcdo, de acordo com os isevesdaqueles que buscam altera-lo (a
criacdo de “herdis nacionais” ou a construgcdo dagem de grandes lideres sdo dois
exemplos).

Desta maneira, entendemos que o imaginario sogiabtetivo pode, sim, intervir em

outras esferas, como a do poder politico. Comodamlbonislaw Baczko (1985, p. 298-299)

Exercer um poder simbdlico ndo consiste meramenteaerescentar o
ilusério a uma potencia “real”, mas sim em duplieaeforcar a dominacgéo
efetiva pela apropriacdo dos simbolos e garantiobadiéncia pela
conjugacao das relacdes de sentido e poderio.

O imaginério social tem como uma de suas func¢des:

(...) organizacdo e controlo do tempo colectivoptemo simbdlico. Esses
imaginarios intervem activamente na memdria caetpara a qual, como
dissemos, 0s acontecimentos contam muitas veze®smda que as
representacoes a que dao origem e que 0s enquddsamaginarios sociais
operam ainda mais vigorosamente, talvez, na praddedvisées futuras,
designadamente na projeccdo de angustias, esperanganhos coletivos
sobre o futuro. (BACZKO, 1985, p. 312)

Esta “producéo de visdes futuras” encontra eco anmoy momentos da historia do
Brasil, entretanto, o momento que escolhemos pstted@ (1968-1977) € especial ja que,
segundo os militares, as projecoes de futuro estaeaconcretizando.

Esta imagem de realizagdo e de aproximacdo contucofgpode ser vista tanto nas
propagandas oficiais (FICO, 1996 e LIMA, 1997), comas propagandas comerciais do
acervo.

Seria leviano afirmar que ao buscar a aproximacédo apoio das agéncias de
propaganda os militares tinham em mente tais gegsi@orém, é preciso dizer que eles
reconheceram a necessidade das agéncias alinhatem de suas propagandas com o da

propaganda oficial.
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Como FICO (1996) e REZENDE (2001) demonstram ofarels se apoiaram em uma
“leitura” do Brasil, ou do que significava ser hlaso, e se utilizaram desta leitura para que
seus ideais parecessem emanar da sociedade.

E possivel afirmar que, frente a modernizacio ge#d o pais passava, as agéncias de
propaganda estavam realizando, essencialmentey ¢radsalho, ou seja, vender 0os novos
produtos.

Entretanto, no decorrer deste processo, utilizawanmaginario que a sociedade
brasileira construiu de si, que nos anos do “mdagrondmico” parecia se concretizar. Assim,
participam da constru¢cdo e manutencdo mais complegte imaginario. Segundo Baczko
(1985, p. 300)

A invencdo de novas técnicas, bem como o seu mafinto e diferenciacéo,
implicavam a passagem de um simples manejo dosnérégs sociais a sua
manipulacdo cada vez mais sofisticada e espedalizA partir desse
momento, a histdria deavoir-faire no dominio dos imaginarios sociais
confunde-se em grande parte comhiatéria da propagandaisto é, a
evolugdo das suas técnicas e instituicdes, a f@onag seu pessoal, etc.

O que diferencia este periodo dos outros é o atebiestitucional. E temerario afirmar
que as agéncias aderiram totalmente ao projetoagaganda dos militares, porém é preciso
salientar que houve aproximacao em determinadosemims:

A aproximacao do regime com as instituicdes de gmyapda, como veremos, comecgou
antes mesmo da criacdo da AERP, ocorreu ap0s e,gotpla em 1964, e visava algum tipo
de apoio.

O que se procurara afirmar no decorrer deste trali@ljue a agéncias se utilizaram do
momento historico para promover seus anuncianssesram de alguma maneira ao projeto
de propaganda elaborado pelos militares.

Com estas colocagbes acreditamos ter fornecideitw bs balizas fundamentais de
nossa pesquisa. Estruturalmente, nosso trabalhoneaese divido em trés capitulos que
discutem assuntos distintos, porém, interligados.

No primeiro capitulo, faremos uma discussdo diremi@a para as alteracdes do
cotidiano, sobretudo, no panorama de consumo dseildira, tendo como alicerce, as
articulacbes econdémicas empreendidas pelos mditare

Este capitulo foi subdividido em trés tépicos quscutem, basicamente, como os
militares modificaram a estrutura econdmica - commplantacdo do Plano de Acéo
Econbmica do Governo (PAEG) - e administrativa, @satos institucionais outorgados; em
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seguida, analisaremos como o “milagre brasileircélerou o processo de modernizagéo,
embora conservadora, e promoveu a entrada, airelaegtrita, de parcelas da populagéo no
circulo do consumo; o ultimo tépico trata de en&gndomo os militares, num primeiro
momento, se utilizaram do arranque econémico (P@8)Lpara legitimar-se e no momento
de crise (p6s-1974) fizeram uso da Estratégia Bsimial, inscrita dentro da Doutrina de
Seguranca Nacional.

O segundo capitulo tem por objetivo mostrar a eamuda propaganda brasileira,
tomando como ponto de partida a instalacdo dais@ewo Brasil, e como o “milagre
brasileiro” interferiu neste processo.

Este capitulo, também dividido em trés partes,ise@rimeiro a implantagdo do novo
meio de comunicacdo e as modificacbes que sofreu a® alteracdes promovidas pelos
militares na economia brasileira. Os dois topidoai$ tém por objetivo analisar como o
mercado de propaganda cresceu até alcancar o esto@mto internacional, ganhando o
“Leao de Ouro”, no festival de Cannes (1972) e casiagéncias se aproximaram do governo
militar, sobretudo nos anos 1970, quando estersa tomaior anunciante do pais.

Por fim, o terceiro capitulo tem como objetivo &l as propagandas reunidas em
acervo para mostrar, concretamente, as possiveiimgacoes do regime militar com as

propagandas de televisao.
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CAPITULO |

Como afirmamos na Introducéo, neste capitulo alpendas aspectos crucias para o
entendimento de nosso texto como um todo, quassnsejma breve contextualizacdo sobre
as medidas tomadas para a eclosdo do “milagrddrasi as consequéncias dessmom”
econbmico, que englobam os temas que serdo olgigpesificos do nosso estudo, tais como
o crescimento dos produtos derivados das industteadens de consumo duraveis, as
alteracbes no padrdo de consumo da sociedadeebegsd uso do milagre brasileiro como
ideologia de legitimagé&o e os reflexos desse smdaomico na propaganda televisiva.

Acreditamos ser importante para o leitor a caraeteio do que foi feito nos aspectos
econdmicos e politicos, no Brasil, para que a @da “milagre brasileiro” ocorresse. A
aplicacdo do PAEG, no governo Castelo Branco, mmalizacdo econdmica instalada pela
equipe de tecnocratas e, por fim, os frutos poktie econdmicos surgidos nos governos
militares seguintes, Costa e Silva, Médici e GeiEske serd nosso objetivo nas préximas

linhas.

1.1 OS ATOS |INSTITUCIONAIS, O PAEG E A ESTABILIZACA O
CONSERVADORA

Os anos que vao da posse Joao Goulart, Jango,gal@eode Estado de 1° de abril de
1964 foram turbulentos, a historiografia ja nos m@osom alguma clareza que o golpe nao
nascera do dia para a noite e que ha certo tenmpa wido gestado, sobretudo no complexo
IPES-IBAD?

Mais do que apenas tramar um golpe que destitunnigresidente eleito legalmente, os
intelectuais ligados a esse complexo pensaram taneiné algumas alternativas econémicas

para a crise pela qual passava o Brasil ap6s ascenorescimento do pds-guerra.

® O IPES (Instituto de Pesquisa e Estudos Sociaisi uma larga estrutura patrocinada pelas elit@silbiras,
passando pelos circulos industriais até os latifuias, possuindo sedes no Rio de Janeiro e enP&alo, cujas
funcdes principais eram elaborar propostas paes@ucdo de problemas econdmicos e politicos, gdogpais
passava ndo s6 por uma crise de desconfiangaantenal, mas também por uma grave crise financeira.

O IBAD (Instituto Brasileiro de Agdo Democraticajaedeclaradamente uma organizagdo anticomunista.
Segundo Dreifuss (1981), o IBAD era quem fazia epar para a sociedade os planos que o IPES realizav
através de palestras, seminarios e propagandaotigsta.

Para um estudo completo do periodo anterior acegelpua gestacdo nos circulos civis e militarecamos
como leitura indispensavel René Armand Dreifus§41@onquista do Estadécao politica, poder e golpe de
classe Petrépolis: Vozes, 1981.
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Os entraves econdmicos derivavam da crise do mag#ioado até entdo, ou seja, a
substituicdo de importagbes ndo mais se ajustavancd®ms condicdes nacionais e
internacionais.

As questbes basicas a serem respondidas eramgoépodessa estagnacao e como dar
novo dinamismo a economia brasileira para que sciomento econbémico dos anos 1950-
1960 fosse retomado.

Nesse momento podemos afirmar que existiam duasntes principais que pensariam
modelos completamente diferentes para sanar odeprab econdmicos pelos quais nosso
pais era atacado: um modelo “estruturalista” ouiomat-desenvolvimentista (TOLEDO,
2004), encabecado por Celso Furtado e Maria dadigfiw Tavares, e o arquétipo de cunho
“liberal”, liderado pelo economista Roberto Campivda ideoldgica com apoio do IPES.

O grupo estruturalista, segundo Prado e Earp (208%plicava o crescimento
econdmico brasileiro até o comec¢o dos anos de ¢88® uma consequéncia da situagdo de
desequilibrio externo, sobretudo apos a depresssartbs 1930.

A situacdo de crise iniciada no periodo seguint& teomo problematica algumas
limitacbes do sistema econdmico vigente — entre algueda nas exportacdes derivada da
recuperacdo dos paises pOs-segunda guerra; copsggriente, a capacidade de importacdo
também diminuiu — e necessitaria de algumas refoymasa aumentar as potencialidades do
capitalismo brasileiro.

De inicio, os estruturalistas sugerem como resotuca

As possibilidades eram trés: aumentar a ofertanatpela maior utilizagéo
da capacidade ociosa produtiva j4 instalada; awmentoferta de bens e
servigos relativamente independentes do setor rextépor exemplo,

servicos governamentais); e instalar novas unidagexiutivas para

substituir a oferta de bens anteriormente impogdB&RADO; EARP, 2009,

p. 210).

E importante destacar que a economia brasileiraraium impasse, ja que a tendéncia
do processo de industrializacdo seguiria os malidesxploracdo agraria, ou seja, um alto
grau de concentracdo de renda e terras, com uncalpgrequena podendo usufruir dos
beneficios da agricultura, que continuava a senap@ara a exportacdo, sem aumento de
produtividade e tampouco a absorcao dos excedeatesio de obra das cidades.

A tendéncia de instalacdo da industria modernassa, qual seja, o crescimento nao se

daria enquanto toda a capacidade ociosa da inalingta fosse utilizada, desse momento em
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diante o processo de estagnacao seria re-inig@dpie novos espagos ndo eram construidos,
apenas o0s ja pré-existentes eram utilizados (AL\2B85).

Contra esse ciclo, os economistas sugeriram alguefasnas na politica econémica
brasileira, um modelo auto-sustentado, no quakaisathadores poderiam consumir aquilo
gue produziam.

A tentativa de implantacdo de tais reformas oc@rr@nda no governo Goulart, seria o
Plano Trienal, que sugeria, entre outras reformiasa reforma agraria, investimento do
Estado em éareas estratégicas que pudessem compergamanda interna gerada pela
auséncia de produtos importados, e uma reformaregtnaitiva.

Para Toledo:

Na perspectiva nacional-desenvolvimentista, a medioagraria era essencial
para que o capitalismo industrial no Brasil pudeakmncar um nivel
superior de desenvolvimento. De um lado, era premisnentar a produgéo
agricola (alimentos, matérias-primas para indUgtia), a0 mesmo tempo
em que se buscava ampliar o mercado interno paberms manufaturados
(TOLEDO, 2004, p. 73).

Em contrapartida a esse modelo estruturalista @iomalista-desenvolvimentista, o
grupo ligado ao IPES vai de encontro a essas psatfara tais economistas, como Eugenio
Gudin e Octavio Gouvea de Bulhdes, as premissgmdiipacdo mais efetiva do Estado,
seja na intervencdo econdmica direta ou atravéswastimentos em determinados setores,
era perigosa e desnecessaria.

Esse grupo acreditava que o papel do Estado dessmri@sumido apenas a estabilidade
monetaria e a garantia de investimentos do setwadw, o mercado “naturalmente”

resolveria os problemas.

Para os economistas liberais, portanto, a idéiaeflemas de base e de
intervencdo do Estado para superar a crise do daganento era néo
apenas equivocada, mas, ao contrario seriam justan®@ excesso de
intervencao estatal e o descaso com a estabiligeai®dmica as principais
razbes da persisténcia do atraso econdmico bras{BRADO; EARP,
2009, p. 212).

Em resumo, mesclavam os preceitos do liberalismis fradicional”, ou seja, aquele
em que o mercado por si sO criaria e resolvericcre®es do sistema, ndo havendo a

necessidade de uma intervengéo estatal, com urddgstde em termos de planejamento.
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O impasse seria resolvido com o advento do golfieamem 1° de abril de 1964. Apos
assumir a presidéncia do pais, Castello Branco aneati ministério com o apoio dos
economistas ligados ao IPES. De orientacdo libesal; ministério seria formado por
tecnocratas indicados por Octavio Gouvea de BulkGamntaria com o apoio do ministro do
Planejamento Roberto Campos.

A nova equipe econbmica seria responsavel por enaprograma eficiente, dentro dos
modelos liberais, para o combate a crise e o retanim novo ciclo de crescimento, o0 PAEG
(Plano de Acao Econdémica do Governo).

E importante destacar que a adogdo do plano n&eufoi de um amplo debate com a
sociedade, mas sim originario de um golpe de EstadeAEG foi o inicio da reformulacao
econdbmica que o novo grupo de poder aplicou no, passrito dentro da Doutrina de
Seguranca Nacional. O modelo econémico deveriarseggas regras:

12 — Alianca entre capitais e Estado, multinac®eandustrias nacionais;

22 — Seguranca como elemento do conceito de “dels@mento com seguranca”,
implicando a necessidade de controlar a politeaeciedade, criando um clima atraente para
o capital estrangeiro;

32 - O desenvolvimento econdmico nao é voltado asrecessidades fundamentais e a
politica de desenvolvimento ndo se preocupa comaumento dos padrdes de vida da
populacdo, ou seja, 0 modelo destina-se a aumenpmtencial do Brasil como poténcia
mundial e, para tal fim, algumas geracfes devesemsacrificadas.

Na acepcéao de Alves:

O capitalismo moderno, na o6tica da ESG, deve bustamodelo

baseado em forte interferéncia do Estado no plarejto econdmico
nacional, na producéo direta e no investimento efra-estrutura,

com eventual apropriacdo direta dos recursos nsijpoa este mesmo
Estado. Portanto, o modelo aproxima-se mais dotaiepno de

Estado que da variante thssez-faire ALVES, 2005, p. 59-60).

Desta maneira, as diretrizes econdmicas estabate@dlos militares seguiram tais
preceitos, muito embora o modelo liberal, que pr@va uma maior auséncia do Estado na
economia, estivesse a frente dos planos econénadoste interferéncia do Estado foi fator

determinante para a execuc¢do das politicas ne@ssg@ra restabelecer um novo ciclo de
crescimento no pais.
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O PAEG foi a primeira iniciativa de sanear a ecoiaomacional. Seu objetivo, no
aspecto econémico, era melhorar o modo como o graivisto no exterior e favorecer o
investimento externo na industria, sobretudo des lolenconsumo duraveis, os que dariam um
retorno mais rapido para a economia.

A ideia do PAEG, basicamente, era reconstruir &ipalecondmica brasileira, pautada
sob a égide liberal e com grande apoio dos tectascligados ao IPES, particularmente os do
extinto estado da Guanabara.

De todos os pontos importantes do PAEG, destac&é@msjue julgamos pertinentes ao
nosso estudo: a recuperacdo da confianca dos ithwest externos e a variagdo das
exportacdes; a racionalizacdo da politica econérigamndo ao controle da inflacdo e ao das
relacdes entre empregadores e empregados pelmEstad

No intuito de recuperar a confianca do investidgraamgeiro, algumas medidas foram
tomadas: a revogacdo da lei de remessa de lucres éea de 1962 e permitia somente o
envio de 10% de lucros para o exterior), a reapragéo com investidores internacionais e o
silenciamento de movimentos sociais (como os dgoamotivados pela bandeira da reforma
agraria).

Os movimentos sociais foram atacados gracas aced@Al-1, que abriu caminho para
a “Operacdo Limpeza® (ALVES, 2005). Os expurgos que o ato patrocindémade
domesticar o congresso nacional, varrendo da celiica todos os opositores do regime,
também atacaram sindicatos e acabaram com as deseduantes movimentos sociais, da
UNE e dos partidos de esquerda.

Essas medidas reconquistaram a confianca tantodestidores estrangeiros como das
agéncias de crédito (FMI, BID, BIRD, USAID), j4 qa#&m de renegociar dividas, o pais
precisava de novos empréstimos.

Ainda em 1964, os EUA liberam uma linha de crédiacinquenta milhdes de dolares
ao Brasil, em seguida a agéncia responsavel pe@stimento na América Latina, USAID,
liberou em um periodo de trés anos, 1964-1967 rapexitos e oitenta milhdes de doblares de

capital liquido.

" E necessério assinalar que as medidas ditas tegtiiecomo “necessarias” devem ser vistas semprecdda
Gtica do modelo instalado, ou seja, os militares &ecnoburocratas” seguiram a cartilha que lbéesrisinada,
havendo sim outras opc¢des, porém sucumbidas pedareee pela repressao, advindas apds o golpe.

8 A “Operacdo Limpeza” foi como ficaram conhecidas aperacdes inauguradas apés a edicdo do Al-1.
Utilizando-se dos Inquéritos Policiais Militareil's), promoveu expurgos na burocracia (civil eitan) e
também patrocinou a perseguicdo a qualquer cidga@@procurasse se organizar contra o regime galpist
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Em julho de 1964, os representantes aceitaram uwa acordo de renegociacdo da
divida externa junto aos principais credores (JaB&8@®\ e Europa Ocidental), o qual reduziu
em 153 milhdes de ddlares o peso na balanca denpatas.

Ja em 1965, um acordo com fornecedores de petedlego, que teve como resultado
um reparcelmento da divida de 109 milhfes de ddlpera formas de pagamentos mais
condizentes com a realidade brasileira, abriu nevaenas portas para o fornecimento desses
artigos. O Banco Mundial e o FMI sinalizariam apagpoliticas brasileiras. O FMI liberou
uma linha de crédito de 126 milhdes de doblares.

Assim, o PAEG tinha como acédo especifica mostraraqgBrasil poderia arcar com suas
dividas e compromissos externos, que o golpe miftstaria de vez o perigo do comunismo,
aproximando-se dos paises de economia “livre”.

Nesse aspecto, os resultados foram muito posita@senegociacdes da divida, novas
linhas de empréstimo por agéncias nacionais, alénardplo apoio dos EUA as novas
diretrizes politicas e uma linha de crédito no vde 222 milhdes de dolares, anunciada pelo
embaixador Lincoln Gordon, eram sinais de que &age retornava a Nnosso pais.

O segundo aspecto a ser analisado € a racionaizic@dministracdo publica, que
além de controlar a inflagdo, promoveria uma raagiaior através do aumento de impostos e

de um controle forte sobre o crédito.

(...) racionalizar a politica de credito ao govesignificava nao mais cobrir
déficits do orcamento federal com transferénciasedgersos do Banco do
Brasil, pratica que gerava um aumento excessivdemaanda agregada e
levava ao aumento dos precos (PRADO; SA, 200914). 2

O controle da inflacdo era um problema a ser redmlurgentemente, ja que em 1964
atingiria 100%. A ideia exposta no PAEG era deenluzindo esse indice gradualmente,
assim, em 1965 a meta seria de 30%, e para 1966, 15

Para atingir tal meta, os ministros utilizaram uat@mrdagem gradualista, ou seja,
reduziriam paulatinamente o déficit do setor puhliceduziriam o crédito privado e
estabilizariam os indices salariais, tanto do fumalismo publico como privado.

Em segundo lugar, os ministros reorganizaram ates#r fiscal que existia no Brasil.
Com a inflagdo muito alta, os devedores de imposémspre levavam vantagem caso nao
pagassem 0s impostos em dia, jA que a inflacAmiaoa moeda corrente, sendo mais
vantajoso pagar impostos com atraso.

Para tornar a arrecadacgao eficiente, dois pontpsriantes foram implantados:
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1° - Penalizar os devedores através de uma refagdmlda regulamentacéo tributaria,;

2° - Sujeitar todos os impostos atrasados a carreginetaria para reajustar o valor
perdido devido a alta da inflag&o.

Essas medidas bastaram para uma recuperacao, eeNmranas satisfatoria nos anos
de 1964-1966:

As rigorosas medidas de arrecadacdo de impostosltarasn em
significativa elevacéo da receita federal. Ela pasie 7,8 por cento do PIB
em 1963 para 8,3 por cento em 1964, depois parar8,2965 e 11,1 por
cento em 1966. A combinacdo de corte de despesasiento de impostos
reduziu o déficit puablico anual de 4,2 por centd?B em 1963 para 3,2 por
cento em 1964 e 1,6 por cento em 1965 (SKIDMORE41p. 75).

O terceiro aspecto importante a ser analisadoohwate dos salarios pelo Estado.

De todas as reformas implantadas pelo grupo der ppgeassumiu em 1964, o controle
dos salarios e sindicatos foi efetivado de manmiais rapida. E importante enunciar que a
estrutura sindical e trabalhista em vigor durantgedodo foi a mesma criada pelo Estado
Novo (1937-1945) e apOs o processo de “abertura’l@46-1947, tal estrutura manteve-se
intacta, cabendo aos militares e civis no podexnagp aplica-la.

Basicamente, a CLT vinculava todos os sindicatosEatado via Ministério do
Trabalho. Era uma legislacdo convenientemente ddbssa maneira, poderia ser usada para
utilizar as classes trabalhadoras a favor do Estenlmo Getulio e Jango fizeram) ou para
diluir suas acbes (p0s-1964).

De todos os pontos importantes da lei, ao menas rderecem destaque. O primeiro
deles é a vigilancia do Ministério do Trabalho sols eleices, com o poder de valida-las ou
nao e de cassar a candidatura de sindicalistasgnhdo ponto era a proibicdo de aliancas
horizontais, impedindo assim a formacao de umati@edos Trabalhadores”, por exemplo.

Com essa estrutura mantida e a operacado limpeadoavapor, aos militares coube
apenas aplici-la para varrer dos sindicatos a foacaposicdo para implantar, a partir de
julho de 1964, a sua politica salarial. A meta @pal do programa era impedir que 0s
salarios aumentassem mais que a taxa de decrédaimfiacao.

Os ministros implantam uma nova formula para a ess@o de aumentos salariais, que
seria inaugurada ja em 1964 e iniciaram uma palite arrocho salarial. A férmula, um tanto
complexa, sofreu leves alteracdes durante os amaktatura, porém sua base foi mantida.
Segundo Alves (2005, p. 95):
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... a propor¢do dos aumentos salariais dependeriséd fatores: o salario
real médio dos trabalhadores nos 24 meses anter@oeaumento; a

antecipacao inflacionaria estimada para os 12 nsegggntes ao aumento; e
a estimativa do aumento anual de produtividad¢d.decreto lei n® 54.018,

baixado em julho de 1964, estendia a politica isdlartodo o setor publico,

inclusive empresas estatais ou de controle acmdarEstado.

Em julho de 1964, o governo acreditava que o sptmado fosse acompanhar as
diretrizes salariais estabelecidas para o setdicpyimantendo assim um equilibrio entre os
salarios e uma “ajuda” no combate a inflagdo, pso imanteve como estavam as relacdes
trabalhistas daquele setor. Entretanto, o resub@ddfoi o esperado e os salarios nao tiveram
a queda esperada pelo PAEG, devido aos aumentomsatios trabalhadores privados.

Assim, em julho de 1965, o Congresso “aprova’ anfei4.725, estendendo ao setor
privado a politica de compresséao salarial. O Espasdgava a controlar os salarios de todas as
categorias, como pontua Alves (2005) “um passatauls para um Estado capitalista”.

Além de despolitizar as rela¢des de trabalho, ema@tancia com Prado e Earp (2009),
os sindicatos, durante algum tempo, passaram angesdar apenas o papel de negociar
vantagens adicionais (férias, transportes, etc.).

Outra mudanca importante para controlar o aumeagsosalarios foi a ampliagdo da
flexibilidade de contratacdo e demissdo dos emdo=ga a substituicdo das indenizacdes
pagas pelo governo pela criacdo do FGTS (FundoadanBa Por Tempo de Servico).

Criado através da lei n°. 5.172/66, € um mecangneotem duas funcdes: a primeira é
aumentar a rotatividade da méao-de-obra, acabando acestabilidade no emprego, que
tornava as demissoes caras.

Sua segunda funcéo é expressa pela formacdo deaupanca, jA que o empregador
deposita uma quantia em dinheiro em nome do emgioepara a criacdo de um fundo que
seria utilizado em caso de dispensa ou aposerdgadori

A formacgao dessa poupanca privada, sob o contwmlEstiado, cria um montante de
recursos que podem ser utilizados pelo governowmsoprogramas de seu interesse, COmo 0
Banco Nacional de Habitacao (BNH).

Portanto, o PAEG madificou a forma pela qual a ecma brasileira vinha sendo
tratada através de suas reformas administratidasreformulacéo das politicas destinadas ao
setor publico, ao setor privado e também a poléidarna.

O pano de fundo econémico nédo deve obscurecer ariémgia que as decisOes
tomadas no campo politico tiveram para o éxitoude snetas. A edicdo do Al-1 e em 1965 a

do Al-2 foram importantes para que a repressaeigdade civil controlasse qualquer tipo de
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movimento que colocasse em xeque a estabilidadenaqnos moldes que os militares
desejavam) e afugentasse o investidor estrangesranais diversos canais de contestacdo
foram paulatinamente sendo fechados.

Algumas medidas elevaram o custo de vida da po@wolagis como a liberacdo de
precos de produtos mantidos artificialmente baifpmiréleo e trigo, por exemplo), acabar
com os déficits nas industrias federais que adiniviam ferrovias, a navegacdo e a
exploracdo de petréleo, gerando um aumento nospraprados por tais servicos e o fim do
crédito subsidiado, que facilitou a entrada de esg®s estrangeiras através da compra das
empresas nacionais. Essas medidas tiveram coma padular para sua execucdo os dois
Atos citados.

Como resultado, essa estabilizacdo conservadoreamga a organizacao do capital
dentro do Brasil (OLIVEIRA, 2004). O Estado brasdefixaria seus investimentos em
setores de industrializagdo pesada (como petrogasmsiderurgia e de infraestrutura) e ao
capital estrangeiro ficaria reservado a compragrporacdo das industrias nacionais de bens
de consumo duraveis e ndo duraveis, cujo retomandieiro € mais rapido e o investimento
menor, uma vez que o parque industrial brasiles@awa pré-instalado, sendo necessaria
somente a exploragdo da capacidade ociosa dariadust

Mesmo com todas as metas do plano ndo sendo agids resultados no curto prazo
ndo sendo totalmente satisfatérios, o saldo foisidenado positivo, pois deu inicio ao
processo que desembocaria nos anos do “milagrdeim@’s De acordo com Prado e Earp

(2009, p. 216) na seguinte definicao:

... as reformas institucionais realizadas ness@geicriaram as bases para
um novo modelo de crescimento econdmico, cuja fatefmitiva sé viria a
aparecer no governo seguinte. A reforma fiscaluctima base tributaria
consistente e eficiente para o financiamento duar $gtblico e, ainda, com a
adogdo do estatuto da correcdo monetaria, surgimmamado para titulos
publicos federais. A Reforma financeira permitiuaugestdo mais eficiente
da politica monetaria com a criacdo do Banco Ceateareestruturacéo do
mercado de capitais. A reforma trabalhista, alémedazir os custos da mao
de obra, criou fundos de poupanca compulséria guéribuiram para a
ampliacdo dos investimentos publicos e um PlandoNatde Habitagéo.

A politica ortodoxa empreendida pelos primeirosistinos teve como resultado direto a
estabilizacdo econbmica. O segundo grupo de tesm@scue assumiu o Ministério, j& no

governo Costa e Silva, era chefiado pelo ministrdoAio Delfim Neto, responsavel pela
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reorientacdo da politica econdmica para uma diregéz que atingira 0 auge com 0s anos do
chamado “milagre econdmico”, que serd alvo de s@&o proximo topico.

1.2 O “MILAGRE BRASILEIRO”

Como citamos, o PAEG, mesmo nao atingindo todosews objetivos, conseguiu
controlar a inflagdo, reduzir os déficits publico#tyoduzir a politica de arrocho salarial e
atrair novamente o investidor externo, vital pardesenvolvimento da economia nos anos
seguintes.

Como salientam Luiz Gonzaga Belluzzo e Maria dacémédo Tavares:

Todos esses programas tém grande impacto no empmegarescimento da
renda urbana, realimentando a demanda correntémAssretomada de
acumulacdo de capital, em particular o crescimembo investimento

produtivo, deve-se a fatores exdgenos ao funcionmmelo sistema

industrial, que retoma o crescimento rapido muittes que a capacidade
ociosa gerada pelo investimento periodo anteriesgie sido utilizada
(TAVARES e BELLUZZO, 1998, p. 145).

Neste sentido, os programas realizados pelo gowderam novo félego para industrias
importantes (tais como a construcgdo civil, matesiéirico, material de transporte e mecénica)
gue, em expansao, geraram uma alta taxa de emprego.

E importante frisar que mesmo a geracdo de tamipsegos ndo fez com que o salario
real aumentasse, ou seja, embora uma grande cadetoh populacdo estivesse presente
dentro da massa economicamente ativa, o salalipeemanecia estavel e até mesmo com
perdas reais. E possivel propalar que se criavafalsa impressdo de aumento de renda
familiar, uma vez que a maior parte dos integradéefamilia conseguia emprego.

A mudanca ministerial realizada pelo entdo Presgd@osta e Silva teve uma grande
responsabilidade sobre 0s rumos da economia.

O novo ministro, Antonio Delfim Neto, resolveu dama nova diretriz, a qual tinha
como prerrogativa a canalizacdo do investiment@rest para as industrias de bens de
consumo duraveis, cuja capacidade ociosa aindeaegta ser explorada, e esta deveria ser o
carro chefe para a retomada do crescimento do RiBldiro.

Os anos de 1968 a 1973 foram os do chamado “milag&leiro”, o crescimento do
PIB teve uma média de 11% ao ano. Para mostraamdgrvariacdo desse crescimento,

apresentamos a Tabela 1, que contempla os an@6de1280:
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Tabela 1 —Crescimento do Produto Interno Bruto em porcentad®&®4-1980

Ano Variacdo do PIB (%)
1964 2,9
1965 2,7
1966 3,8
1967 4,8
1968 11,2
1969 10,0
1970 8,8
1971 13,3
1972 11,7
1973 14,0
1974 9,8
1975 5,6
1976 9,0
1977 4,7
1978 6,0
1979 6,4
1980 8,5

Fonte: Maria Helena Moreira AlveBstado e Oposi¢do no Brasil (1964-1988auru, EDUSC, 2005, p. 176.

Os numeros apresentados na Tabela 1 permitem-calizbr trés momentos distintos.

O primeiro, ligado aos anos de 1964-1967, aponta peguena variacdo do PIB, até
mesmo com um decréscimo do PIB no ano de 1965rdsutado das primeiras acées do
governo.

O plano de acdo adotado, mesmo prevendo tal retreg@ndmica, teve sucesso nos
anos posteriores, as medidas implantadas pelo mgm¥&astelo Branco, a0 mesmo tempo em
gque saneavam as necessidades econémicas, se tonmant® impopulares.

Entretanto, as medidas foram implantadas com oofselppolitico conseguido pelos
atos institucionais (sobretudo o Al-1, o Al-2 e Bl-além da retirada forcada da maior parte
da oposicao realizada pela “operacao limpeza”. @igm de Castelo teve essa marca, um

profundo descontentamento popular, a ponto de slgmalistas, como Thomas Skidmore
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(1994), sugerirem que nenhum governo eleito pahtiente poderia sustentar-se se fosse
implanta-las.

O plano de estabilizacédo trouxe poucos resultasiosugto prazo, o crescimento do PIB
nos anos 1966-1967 foi leve em comparacdo aos @ogteriores, fruto da nova
regulamentacao estipulada pelos primeiros minisersapos e Bulhdes.

Um segundo momento, com base nos dados de 1968-t@i& o auge do ciclo de
crescimento do periodo militar. Esse € 0 momentogae ocorre uma guinada na politica
econdmica brasileira.

Naquele momento, o governo passava a colher oesfraanto econémicos como
politicos, do sucesso de seu diagndéstico para qedsovoltasse a crescer. Os anos de 1968-
1973 sdo marcados por um otimismo nacional e gsapeespectivas para o Brasil; o Estado
passou a ter um novo tipo de legitimidade, baseadsdiciéncia do modelo econdémico.

O terceiro momento, que comeca nos anos de 1974 at& 1980, € o periodo de
desaceleracdo do crescimento e o inicio de uma orisrna e externa. Mesmo com uma
recuperacdo em 1976, o modelo econémico ndo comssgsustentar e nem produzir muitos
frutos.

Os anos do milagre brasileiro sdo marcados porrdoimentos diferentes, ou seja, ao
mesmo tempo em que o Brasil vivia 0 auge doe seusoho, do sentimento de que faltaria
pouco para entrar no seleto grupo de nac¢des ddmitoeiro mundo”, havia movimentos de
contestacdo do regime vindos de diversos setoresocdadade, como estudantes, alguns
sindicatos e a guerrilha.

O auge da expanséo econémica no periodo militax pedestudado sob varios prismas,
neste texto tentaremos entender como ele foi pstas classes médias e como estas se
aproveitaram dos seus beneficios.

E evidente que ndo podemos tracar um panoramante toalas as pessoas desse estrato
social sentiram as consequéncias do milagre, pbisnaremos mostrar como ele afetou o
mercado interno, favorecendo o desenvolvimento nagislo de agéncias de publicidade e do
avanco da propaganda (objetivos de estudo no poozapitulo).

Sendo assim, discorreremos sobre as medidas eaga®ipelo ministro Delfim Neto e
suas consequéncias, dentro do mercado internddm@ascom a propagacao e popularizacao
de produtos, muitos ainda tidos como artigos de.lux

As principais medidas empreendidas por Delfim foranmaumento do crédito privado,
ou seja, um estimulo a demanda pelo afrouxamentoratito (ao contrario da politica até

entdo praticada pelos ministros anteriores), &atifio da capacidade ociosa da industria, 0
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controle dos precos (exercido através de um dedetb967 e em 1968, a criacdo do CIP,
Conselho Interministerial de Precos) e ainda magor no controle de salarios.

Com tais medidas, era estabelecida a meta do go¥eosta e Silva e Médici: “Um
rapido desenvolvimento sem aumento da inflacao’lDBKORE, 1994, p. 144).

Um ponto importante para o sucesso dessa politi@aaepresenca do investidor
estrangeiro na economia brasileira, sobretudo etoses de bens de consumo duraveis.

Para atingir tal objetivo, 0 governo preparou uiesde incentivos para a entrada do

capital estrangeiro no pais, como informa AlveD&®. 177):

O investimento estrangeiro era considerado de fuedgal importancia para
0s objetivos de desenvolvimento do pais, pois espese que a maior
eficiéncia atribuida as empresas multinacionaispr@sse um crescimento
rapido. (...) um amplo sistema de incentivos fisdai estabelecido por
decreto lei. Dedugbes e mesmo isencdes de impoassssram a beneficiar o
investimento em areas consideradas pelo governorut@al importancia
para o plano global de desenvolvimento.

As areas consideradas importantes para o goveamo, e@specialmente, das industrias
de bens duréaveis, era ali que o investidor estiemdeveria canalizar seus investimentos.

O raciocinio da equipe econdmica néo estava tordémexjuivocado, em conformidade
com Belluzzo e Tavares (1998), pois as industriessel tipo sdo as responsaveis pela
dinamizacdo da economia do pais, porém ndo podeinhss sustentar o crescimento
econbmico, que deve ser amparado por outros tipasddistrias, como a de bens de capital e
de transformacao.

Dessa forma, a estratégia do governo firma-se emeaiar o desenvolvimento dessas
indUstrias aproveitando um mercado interno pequentudo com um poder aquisitivo alto,
a classe média como maneira de escoar todos esskesqs, criando uma falsa impressao de
desenvolvimento equitativo.

A “pequena” classe média tem uma participacdo ngrémde nesse momento, com o
acesso a uma gama vasta de produtos a euforia toomba desse estrato social que nao via
problemas em conviver com uma ditadura, com o Adlebn a repressao e a censura se seu
padrédo de vida ndo fosse alterado.

Evidentemente, os ganhos desse periodo ndo foratidase de maneira igual pela
populacdo em geral; ndo s6 a concentracdo de wndantou, como o0s salarios também
sofreram uma perda real.

Outro fator importante a ser ressaltado, novameate que tais principios encontravam

eco na Doutrina de Seguranca Nacional. Destacaoie®dntos importantes nesse quesito:
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1° - “Desenvolvimento com seguranga” — 0 pais pes@ livrar-se de toda a ameaca
comunista e aproximar-se dos paises de econom@edsmdo. Os poderes excepcionais dos
militares eram tidos como necessarios para que fasmstruida” a paz social necessaria a
chegada do investimento externo.

2° - O desenvolvimento econdmico ndo era para tollssdiretrizes dessa doutrina
preconizavam um desenvolvimento do Brasil como mm#€ mundial, porém isso nao
significava que todo o progresso seria direcionaata as necessidades basicas da populagéo
e os esforcos para a construcdo do “Brasil poténéia deveriam ser poupados, mesmo que
isso custasse o sacrificio de geragfes posteriores.

Com esses preceitos, podemos perceber que o deserardo assimétrico, ou seja, que
beneficiou uma pequena parte da populacdo em @gtiinde uma maioria, ja estava previsto
dentro do corpo tedrico que seguiam os militares.

Naquele momento de euforia, 0 governo (Executiomyaca a construir em torno de si
toda a responsabilidade pela situacdo que o Brnagl nos anos de 1968-1973; foram anos
de otimismo, euforia e patriotismo.

Diniz (1994) postula que naquele momento o Estagldegitimou através de sua
eficiéncia econdmica, valorizando-se por meio @®lolia do Brasil Grande e da afirmacao
da poténcia em gque estava se tornando.

Na visao de Alves:

Juntamente com a nova disponibilidade de bens miuom, ao alcance das
classes médias através de um ampliado sistemaditocao consumo, isso
deu um novo tipo de legitimidade ao Estado de Segar Nacional: uma

legitimidade baseada em crescimento econdmico reantie acelerado

(ALVES, 2005, p. 182).

Essa legitimidade n&o foi construida apenas corpeaseguicdes, torturas, com 0sS
IPM’s ° e a “Operacéo Limpeza”, foi uma construcéo que gastentacdo nas classes médias.
O apoio desse estrato social foi muito importamstea @ sustentacdo do regime durante toda

sua duracao.

° Os Inquéritos policial-militares investigavam #isidades dos funcionarios em todos os niveis (gipal,
estadual e federal) de civis e militares que tinlbanpoderiam ter alguma ligagdo com movimentos de
contestacdo. Para ALVES (2005), os IPM’s eram dle@al” na busca e sistematica eliminacéo do “igin
interno”. Com o tempo, os IPM’s se tornaram forggpdder para 0s coronéis responsaveis na cooraerizai@
uma leitura detalhada indicamos ALVES, Maria Held&sado e Oposi¢do no Brasil (1964-198&auru:
Edusc, 2005.
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Discordamos de Alves (2005) quando este afirmahguee um “relativo entusiasmo”
ou que, em seus termos, “De modo geral se mostrarelinadas a ‘concordar’ com a
repressao daqueles anos”. As evidencias demonsjuanmouve, sim, um apoio as politicas
econdmicas do governo e um silenciamento para @&cas repressivas e a exclusdo de
direitos adquiridos.

Alguns episédios marcam essa proximidade amigaméle ea classe média e os
militares, como a comemoracdo do Sesquicentenaaiolmllependéncia, em que as
comemoracdes foram grandes e gerais, contando cgmoio das mais diversas instituicoes
de classe, como ABI, OAB, Rotary’s Club e LionslC&ias comemoragdes do tricampeonato
de futebol, em 1970.

Nosso enfoque de estudo é justamente esse “oulnd ¢k historia desse periodo, ou
seja, aquele ndo permeado pelas lutas pela reeplegdpreitadas por partidos da extrema
esquerda.

Portanto, dentre os varios aspectos permitidosgsitalo, optamos por mostrar como o
auge desse ciclo econémico, que esparramou na@asapema nova onda de produtos, mas
também uma onda de otimismo, de patriotismo e gellow de ser brasileiro, foi incorporado
nas propagandas de televisao.

Os anos que vao de 1930 a 1980 sdo de uma profranddormacdo na sociedade
brasileira, ndo apenas pelos momentos de implan@ganddstria nacional, 1945-1964, de
instauracdo de um novo modelo econdémico, 1964, sudesso deste, 1969-1974, mas
também pela mobilidade social que representou.

Os de 1950 a 1980, em especial, refletem a acelegadnada em busca da
modernidade, com elementos “reais” de aproximagao & mesma, com a constru¢cao de um
novo panorama de consurto.

Naquele periodo, a economia brasileira mostrataes de paises desenvolvidos:

Num periodo relativamente curto de cinqiienta aih®4,930 até o inicio dos
anos 80, e, mais aceleradamente, nos trinta amogdgude 1950 até final da
década de 70 tinhamos sido capazes de construircaaremia moderna,
incorporando os padrdes de producdo e de consudpige aos paises
desenvolvidos. Fabricavamos quase tudo (NOVAIS; MEL1998, p. 562).

1% para entender as mudancas no panorama de consusngiddade e sua mobilidade, utilizaremos comnto tex
base “Capitalismo tardio e sociabilidade moderda’autoria de Fernando A. Novais e Jodo Manueld3Sarde
Mello, presente na coletanea “Histéria da vida guotev no Brasil”, vol. 4. Organizacdo geral por Fedua
Novais e volume organizado por Lilia Mortiz Schwart
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E também nesse periodo que podemos notar a ascendéroutras industrias pesadas
como a Companhia Siderurgica Nacional, na Cosigd/)siminas, na Acesita e em Tubaréo
na fabricacao de aco.

Através da Petrobras, os derivados do petréleorsarh mais acessiveis e baratos: o
Oleo diesel, a gasolina, o 6leo combustivel, otigd® os produtos de limpeza que derivam
da producéo de petréleo.

No campo da construcao civil e da engenharia, gsmagancos, com a construcao de
hidroelétricas movidas a turbinas produzidas ne,padmo Furnas e Itaipu, pontes, as
estradas, preferidas as malhas ferroviarias, coMia ®utra cortavam o pais de fora a fora,
procurando abrir novas fronteiras Brasil adentroma@ a tentativa de construcdo da
Transamazonica.

As cidades modernizavam-se rapidamente com o sengimde arranhas céus
construidos com tecnologia nacional, equipados etawadores, feitos de agco de primeira
categoria, fibras de vidro, da chegada dos Shoppiemter (o primeiro em 1966).

A industria automobilistica, implantada pelo gowerdK, produzia ndo apenas
caminhdes pesados, caminhfes médios, mas tambénmhoaetes, Onibus, tratores e
utilitarios de passeio.

Os eletrodomésticos também estavam muito presantesiercado nacional, com uma
variedade imensa, e modernizariam a vida da popaold€ssa variedade teve como alvo um
mercado interno que ndo pode ser reduzido apenatasses media e alta, beneficiadas
diretamente pela nova politica de crédito, mas é&mbobviamente em menor escala, as
classes com um poder aquisitivo menor. A populgéiaae o baixo custo dos produtos o0s
tornaram acessiveis.

O arroz, o feijao, o aglcar, as farinhas de trige enandioca ja eram produtos vendidos
pesados e empacotados em sacos plasticos, muias sem contato manual, era o alimento
industrializado.

Solidificou-se o consumo de outros géneros alim&sj como os refrigerantes, o
guarana, Antartica e Brahma, a Fanta, a Coca @dRepsi Cola, em detrimento dos sucos
naturais. Alem dos sorvetes, agora também indliz#&ens, como o Ski-Bom, os picolés de
frutas, vendidos nos “carrinhos de sorvete”.

O consumo de chocolates e balas teve um grandentmmeam a producédo dBis, do
Sonho de valsado Alpino, do Diamante Negrolem homenagem ao jogador Lebnidas da
Silva), além dos chocolates feitos para as classes altas, como Kopenhagere Sonksen

A industria do chiclete e de balas ganha um gramghellso com a chegada dos chicletes
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Adams, seguidos peling-Pong além das balas melhores no sabor e na qualittadando
o lugar das tradicionai®ffee ainda podemos citar o aparecimento daxps também com
sabores artificiais de frutas e embalados um a um.

A modernizacdo néo afetou apenas os produtos dragan no mercado, mas também
a forma como foram comercializados. Comecgaram @irsos supermercados e 0s shoppings
center, que foram aos poucos ocupando o lugar deoaaieho, das antigas vendas, das
quitandas, de armazéns e acougues e, em muitossugas feiras.

Os supermercados, com um relacionamento mais ilmgleds que o da antiga venda ou
armazém, exibe uma disponibilidade muito maior dedgtos e com possibilidade de
estabelecer precos melhores. Pelas suas prateteicassumidor pode ter acesso a legumes,
verduras e frutas que foram sendo incorporadosrearalimentar do brasileiro.

O shopping center, o primeiro em 1966, em S&o Pardaxe um novo modelo de
consumo, construindo a imagem de um mundo irreah, corredores limpos e grandes lojas,
com centros de alimentacédo, sobretudast foodcinemas e lanchonetes.

Comeca também a surgir o habito de “comer forai) @acesso a restaurantes mais
“elitizados”, de comida arabe, italiana, portuguesafrancesa. Para outros setores da
populacdo, surgem os rodizios de pizza, as chamniase redes dast food.

Esses novos espacos de comeércio favorecem o apargoide novas maneiras de fazer
propaganda, primeiro com o radio, o salto qualitatiom a televisdo e em seguida a televiséao
em cores, além de outdoors e campanhas publisitdiiatas através de revistas e jornais,
alguns especificos para determinados produtos.

Outra grande mudanca é o vestuario. Surge a raofica, feita em massa, e muito
mais barata. As antigas matérias-primas, o algedfieseda, passam a ser artigos de luxo.

Os homens comecam a abandonar o uso cotidianorandela gravata, reservados para
ocasifes especiais ou para aqueles cuja profissge e vestimenta. O suspensorio, a
abotoadura, o pregador de gravata, o lenco de @anchapéu também sdo paulatinamente
abandonados. As camisas sociais ganham cores Iwas & juntam-se ao branco como
opcoes de uso.

No vestuario, tanto para homem e mulheres, duasamgag significativas merecem

destaque, como registram Novais e Mello:

Mas a grande mudanca talvez tenha sido a da ealpa - que era chamada,
no comeco, de calga rancheira ou de calgca ameraada calcdar-west-,

e a da camiseta de todas as cores ou estampadadlo(.pé a grande
revolucdo foi o uso do ténis substituindo o sapsliias também apareceu o
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sapato aberto, o0 mocassimdock side as alpargatas (NOVAIS; MELLO,
1998, p. 570).

As mulheres foram progressivamente aproximando \&estgnentas das masculinas; no
inicio dos anos 1960, as saias compridas, os vsstidhabados foram sendo substituidos pelo
uso de calcas e ténis.

A crescente industria da moda transforma tambéestinventa das criangas, doravante
mais parecidas com as roupas dos adultos. Os nsealmEndonam os trajes formais e as
meninas os vestidos e os babados. Os mais idash®it@ comecam a utilizar roupas mais
“iguais” as dos mais mocos, e as distin¢cdes awenetlo jeito de vestir vao sendo extintas.

A industria farmacéutica oferece novos produtos i@ substituindo os “remédios
naturais”, a base de ervas e raizes, por remédiastrializados, os farmacoquimicos.

As inovacfes dessa industria possibilitaram a qaea doencas tradicionalmente

estabelecidas como vilas da saude dos brasileiros:

Houve uma verdadeira revolu¢do dos antibidticos, @pmecou no final dos
anos 40, da penicilina, das sulfas, da estreptamicla baltracina etc., que
combateram com sucesso duas doencas que eranorodiesrbrasileiros, a
tuberculose e a sifilis; mas também as demais dgeror venérea, a
pneumonia, enfim, todo o espectro das moléstiascaidsas (NOVAIS;
MELLO, 1998, p. 574).

Além dessas duas doencas “tradicionais” da soceeteakileira, podemos acrescentar
as vacinas para criancas, como a Triplice e coatri@aralisia Infantil. Passam a ser

disponiveis novos medicamentos, corroborando Nea/#sllo:

(...) vieram as vitaminas, a verdadeira mania d#aminas, novos
analgésicos e antitérmicos, os corticoides, os terduicos, os hormonios
masculino e feminino, os remeédios psiquiatricogas 0 cora¢do ou para o
estdbmago, que foram substituindo o figado comaodg vildo da satde dos
brasileiros. E com tudo isso estabeleceu-se a piedocia do laboratério
estrangeiro sobre os nacionais. (NOVAIS; MELLO, 899 574).

Os autores acrescem que a “predominancia do ldbmragestrangeiro sobre os
nacionais” ndo deve causar espanto, ja que essa @alitica escolhida pelos militares e seus
ministros civis, ou seja, ndo apenas na industdabdns duraveis se estabelece esse
predominio estrangeiro, mas também em outros settaesociedade, como o da farméacia,

tudo isso inscrito na Doutrina de Seguranca Nationa
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Notemos a diversidade de produtos doravante digpisndo mercado interno brasileiro,
uma infinidade que tem inicio com a dieta alimerpassa pela higiene e limpeza doméstica,
altera o modo de vestir e atinge a saude da pdpulag geral, e como sustentam Novais e
Mello (1998), existem produtos para ricos e pataea

Ao fazer esse tipo de andlise, ndo podemos comisc@ de construir um discurso que
defenda os abusos cometidos pelos militares e diviante os anos da ditadura. Porém é
necessario destacar que mesmo um projeto de altaminacdo de renda, como o implantado
no Brasil, ndo produziu crescimento equitativo, emtanto os produtos que entravam no
mercado atingiram as mais variadas classes soes&s sendo alvo das politicas econémicas
ou néo.

A maioria dessas mudancas ocorreu em um perio86 daos, de 1930 a 1980, todavia
a velocidade com que tais altera¢des ocorreranamas de 1950-1980 € espantosa.

Os anos do auge do ciclo econdmico da ditadurdamiifio podem se explicados sem
esse olhar retrospectivo, ou seja, uma capacidastidada durante, pelo menos vinte anos, de
1930-1950, pouco explorada, o uso do golpe pareaaoliticas econbémicas que moldariam
0 cenario brasileiro para o novo ciclo (como o emosalarial) e a penetracdo do capital
estrangeiro, seja através de empréstimos, sejeedanga das multinacionais.

As politicas econdmicas da ditadura promoveram graade concentracdo de terras no
campo, aumentando e solidificando os latifundiog)&tentes, sua politica de crédito e a
modernizacdo da agricultura expulsaram milhdesaleathadores do campo para a cidade,

criando condi¢des para manter o salario baixolearss altos:

(...) A extensdo do crédito subsidiado e a teagfio dos processos
produtivos levaram a industrializacdo da agricaltugue se voltara
especialmente para os produtos de exportacao (site, depois a laranja).
(...) Nessas circunstancias, como ja salientaméspodo rural se intensifica
de maneira extraordinaria. Na década de 60, abarglono campo quase 14
milhdes de pessoas, e, na de 70, outros 17 millkdesiséria rural é, por

assim dizer, exportada para a cidade (NOVAIS e MEL1998, p. 619).

A modernizacéo acelerada do campo arrastou 31 estthde migrantes para as cidades
em busca de mais oportunidades, e também fez somogios postos de trabalho mais
especializados, é aqui que comeca a ganhar imp@tarprofissdo de engenheiro agrénomo
e de bidlogo.

* Os dados utilizados para esse t6pico foram retirai NOVAIS, Fernando e MELO, Jodo Manoel Cardoso.
Capitalismo tardio e sociabilidade moderna. In: MI&, F; SCHWARCZ, Lilia Histéria da vida privada no
Brasil, vol. 4.Sa0 Paulo: Companhias das Letras, 1998, p. 599@&ando os dados forem retirados de outra
fonte, esta sera citada.
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Muitos migrantes rurais conseguiram enquadrar-s& mais diversos campos de
trabalho que a modernizagdo das cidades ofere@iaaddendente construgéo civil, foram
necessarios pintores, serventes de pedreiros, @&tma@s e até mesmo eletricistas. Cargos
foram abertos nos escritorios, aparecendOfise boys

A expansao do Ensino Fundamental e Médio, mesmoitdeb na maioria dos casos,
elevou a qualidade ndo apenas da mao-de-obra gegsalacdes que poderiam trabalhar nos
supermercados, escritériaghoppings centeydojas de departamento, padarias, empresas de
publicidades, balconistas, datilografos, manicuresptoristas, garcons, atendentes,
cozinheiros, sapateiros, manobristas de estaciamntas)ecobradores de onibus, mensageiros,
vigias, merendeiras de escolas publicas e crefrds)eiros, mecéanicos, chaveiros, etc., mas
também dos filhos dessas pessoas, que poderiadaestgarantir algum emprego, em 1980,
havia 17,7 milhdes de alunos matriculados, congarlhdes em 1960.

Nas cidades, principalmente ap6s os anos 1970s gggaulacfes também puderam
servir-se dos servi¢os publicos de saude, que mdsmoalidade ruim ja representavam uma
melhora de vida para quem vinha do campo e pouba.tiEntre 1970 e 1980, as consultas
feitas pelo INAMPS subiram de quase 36 para 1600®$; as consultas odontoldgicas
atingiram 25 milhdes; os hospitais fizeram 9,5 Geékh de internacdes; nos laboratorios foram
realizados 49,5 milhes de exames; e a radiolegi@sentou mais 22,5 milhdes de exdfnes

Essa era a base da sociedade dentro das cidadesnassa de migrantes e negros que
assumiram postos de trabalhos subalternos, comosatéixos, mas com alguma melhoria de

vida, mesmo que pequena:

Mesmo com salarios baixos, o grosso dos trabalkadoomuns pdde se
incorporar, ainda que mais ou menos precariameambs, padroes de
consumo moderno, com o auxilio da mulher, empregiataéstica ou
operaria, e da filha ou do filho, que labutavamesoritério de empresa ou
nos servigos em geral (NOVAIS; MELLO, 1998, p252

Esse € um ponto importante em nossa discussa@jauosacesso a essa modernidade
pela qual estava passando o Brasil.

Como demonstramos, havia uma variedade imensaadkitps objetos de desejo de
toda a sociedade, mesmo as classes baixas comaeggliianquadrar nessa realidade, ainda

que de maneira restrita, através do consumo derimatede limpeza, de alimentos

2 Dados de NOVAIS, Fernando e MELLO Jodo Manoel 6sod Capitalismo tardio e sociabilidade moderna.
p. 621. In: NOVAIS, F; SCHWARCZ, LiliaHist6ria da vida privada no Brasil, vol.. 680 Paulo: Companhias
das Letras, 1998, p. 559-659.
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industrializados, do vestuario produzido em maskss produtos farmacéuticos e dos

eletrodomésticos, primeiramente o radinho de pileay seguida a geladeira, téo

orgulhosamente exposta, os liquidificadores, asradeiras, posteriormente a televiséo,
primeiro em preto e branco, depois em cores dazmjmlegadas, em 1960, elas somaram
apenas 600 mil, em 1979 j4 eram 12,2 milh6es (NGYAVIELLO, 1998, p. 623).

Ao olharmos para o “topo da piramide” econdmicacomtramos o0s verdadeiros
beneficiados pelas politicas do governo: os grarglapresarios, 0s empreiteiros e as
corporacdes multinacionais.

Em torno desses agentes circundavam altos funasngue ganhavam salarios de fazer
inveja aos seus colegas da Europa e dos EUA, demrbasicamente diretores financeiros,
comerciais, de compras, de marketing, gerentesingtradores de empresas, responsaveis
pelos departamentos juridicos das empresas, atsgsassessores.

As pequenas e médias empresas multiplicaram-sal@rpser encontradas em guase
todos os lugares, desde a fabricacdo de produttstéconfeccdes, calgados, metallrgicas,
brinquedos, produtos quimicos para mulheres, pawmeehs, até produtos esportivos, de cama
mesa e banho, na fabricacdo de plasticos e md&#@istam todo tipo de servico ao “topo” da
base economicamente ativa, tais copesonal trainers,ou em academias de danca e
natacdo, lanchonetes, bares, restaurantes, sad®edeta, governantas, colégios particulares,
spas enfim, aparece umovogrupo que usufrui através dos gastos das elites.

Podemos afirmar, entdo, que mesmo que o projetdrasl instalado outorgado pela
“Revolucdo de 64” nao tivesse como objetivo getahder a demanda de todas as classes
sociais, 0s respingos de seus programas forandesmor toda a sociedade.

E importante pontuar, mais uma vez, que o modeializdo em 1964 foi terrivelmente
excludente, o fim do ciclo de crescimento e inid@uma crise sem precedentes em 1980
trouxeram a tona os problemas gerados por tal plano

Nosso objetivo foi apontar que a acessibilidadeves produtos por parte de parcela da
populacdo trouxe um ganho politico muito grandeegpme, ou seja, sua legitimidade por
sucesso econdmico.

E importante assinalar que apesar de o bolo nasider repartid®’, o apoio aos

militares ocorreu por grande parte da sociedad#icpiarmente das elites, que desfrutavam

13 Alves (2005, p, 180-185) traz alguns dados solm@naentracéo de renda no pais. Em 1972, 52,2% da
populacdo ganhavam menos de um salario minimo psr Mnquantidade de trabalho exigida para comprar a
alimentacdo mensal também mostra que se tornogsede trabalhar mais para comprar a mesma quéatida
de alimentos. Se em 1960 era necessario trabdlhzords e 30 minutos, em 1970 ja eram 105 e em 1834
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de amplos incentivos econdmicos e ganhavam muittedo, e danovaclasse média, que via
seu padrédo de vida aumentar significativamenten@aapela base social, o trabalhador, que
tinha acesso, em menor escala, a produtos até iemggosados.

Acreditamos que os resultados desse ciclo de anestd trouxeram um conforto para
agueles que se sentiam excluidos politicamenteov@rgo soube explorar os ganhos desse
momento pelo uso de uma propaganda extensiva digie do Brasil grande e da nacédo de
primeiro mundo; aliados a esse sucesso econdmiseageiro alguns ingredientes sao
adicionados, como a conquista da Copa de 197Qtas tle Eder Jofre e o otimismo que

pairava no ar. Esses e outros argumentos seréivobjdo nosso estudo no préximo tépico.

1.3 A ESTRATEGIA PSICOSSOCIAL E GANHOS POLITICOS DO MILAGRE
BRASILEIRO

Nosso estudo, até aqui, foi marcado por uma didoussltada para as modificacdes
econdmicas e politicas que o Brasil sofreu apadmegie 1964.

No entanto, outros pontos relevantes devem sedatdos para melhor entendimento de
nosso texto como um todo. Esses pontos seréo exasmgora.

Trataremos de entender como o governo militarzotlio momento de grande euforia
nacional (1969-1974) para ganhar apoio politicoo&as e no momento posterior (1974-
1979), com uma conjuntura desfavoravel, como cangaganter o apoio do grupo de poder
que o cercava para dar inicio ao processo de diéten

E necessario deixar claro tais momentos, uma vemagssas fontes nos mostram essas
diferencas de conjuntura, ou seja, o periodo de aagmodernizacdo, durante os anos do
“milagre”, em que as propagandas eram “pedagogieasm grande medida, euforicas, e 0
segundo momento, de 1974-1979, quando elas seamostais alinhadas com o projeto de
distens&o segura que o governo Geisel comeca ataréc

A primeira questdo que devemos apontar € a codstrdaDoutrina de Seguranca
Nacionale, como um subitem desta, a Estratégia Psicossocia

A Doutrina de Seguranca Nacion&i um corpo teorico, criado dentro da Escola
Superior de Guerra (ESG), com a fungéo de ser wma™gara os militares dos caminhos que
deveriam seguir para fazer do Brasil uma poténciadial.

horas. Outro dado importante é a participacao nd.Fh 1970, os 50% mais pobres tinham uma partgéipa

de 14,91%, enquanto 0s 5% mais ricos detinham 34,86

14 0 estudo mais abrangente e completo de tais paopag sera alvo especifico do terceiro capitultades
dissertacao.
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A edificacdo de tal doutrina comecou a dar sinaiexisténcia na América Latina em
meados do século XIX e teve como ponto de apoin@msmentos sociais ligados a direita e a
extrema direita, como a Opus Dei (ALVES, 2005).

A chegada da guerra fria mudou o contexto e ogsdeaconstrucdo dessa doutrina e
suas perspectivas; para os latinos americanosa €& guerra nuclear total (entre as duas
principais poténcias EUA e a extinta URSS).

A criacdo da Escola Superior de Guerra, em 194uee colocou na cena politica
brasileira a Doutrina de Seguranca Nacional. SegyuBaorges (2009), a ESG se torna a
defensora do liberalismo, totalmente anticomunetabora uma “nova” Doutrina que busca
resgatar a aspiracao de transformar o Brasil eBnpia mundial.

Dois conceitos foram sendo aglutinados para a Baseertente brasileira: o primeiro
Desenvolvimento Econdmico; o segundo Segurancenb Externa.

O desenvolvimento, como ja citamos, era um desemehto econémico de viés
excludente, e ndo direcionado para a necessidagaigdaa da populagcdo, sendo voltado para
a penetracdo do capital externo no pais como fderatingir um desenvolvimento rapido.

O conceito de seguranca nacional foi expandido gadaptar-se as situacdes de “guerra’
gue o pais poderia enfrentar, nesse caso, o corsgeddaptou as guerrilhas (urbanas e rurais)
e aos movimentos sociais, criando-se a ideia dmigo interno”.

Organizag0es civis e militares foram importantes pisseminar as ideias da doutrina e
criar uma rede de informagcbes como a ECEME (Esgel&omando do Estado Maior do
Exército), pessoas ligadas a ADESG (Associacdoldpbmados da Escola Superior de
Guerra), organizacdes como IPES e IBAD (que tewairasobre um novo modelo de Estado
e faziam sua propaganda) e o CONCLAP (Conselhortbupias Classes Produtoras).

Maria Helena Moreira Alves esclarece a formulagégsd “nova” doutrina:

A Doutrina de Segurancga Nacional e Desenvolviméoitdormulada pela
ESG, em colaboracdo com o IPES e o IBAD, num peréed25 anos. Trata-
se de abrangente corpo tedrico constituido de elemeideoldgicos e
diretrizes para a infiltragéo, coleta de informag@éeplanejamento politico-
econbmico de programas governamentais. Permitetabedscimento e
avaliacdo dos componentes estruturais do Estadmecke elementos para o
desenvolvimento de metas e o planejamento adnatigir periddico
(ALVES, 2005, p. 42).

Como a autora explica, esse “abrangente corpoct&daiua em grandes pontos-chave
para 0 governo mediante estratégias que ditam ratrizits a serem seguidas: existe a

Estratégia Politica, Estratégia Econdmica, Estratégicossocial e a Estratégia Militar.
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Neste topico, nos deteremos em mostrar como atégimePsicossocial foi construida a
fim de alinhar os preceitos que o grupo de poderigtnstalar no pais e sua diluicdo pela
sociedade.

O Manual Béasico da Escola Superior de Guerra ctu&istratégia Psicossocial como:

As informagBes no campo psicossocial estudam o imomea sociedade,
com vistas a determinar suas caracteristicas, ipgdades e
vulnerabilidades, para dai inferir o valor atudlmiro dessa expressao do
poder.

As informacdes sobre o campo psicossocial do pydpeiis ganham realce,
em nivel estratégico, quando aspectos dessa ediprespam o carater de
antagonismo ou pressao.

Todavia, nos dias de hoje, pela presenca sempestatwo Movimento
Comunista Internacional — MCI, de natureza predamtiemente
psicolégica, é, sem davida, no campo interno, aesgdo do Poder que
maiores preocupagdes inspira aos orgaos de inféomag

Os fundamentos e fatores da expressao psicossewvidlamente analisados
e interpretados ensejam o conhecimento da realidsméal de um
determinado pais e proporcionardo subsidios paramada de decisGes
adequadas, especialmente no campo das relagfesdijgas, em tempo de
paz, ou em emprego da arma psicoldgica, quandadalgonveniente, em
particular nas situacées de beligerantia.

Assim, como consta no Manual, conhecer o “homens@&ceedade” era de fundamental
importancia, jA que nortearia as decisfes sobrecgedade. Com essa prerrogativa, 0s
militares buscaram conhecer a sociedade braspan@ em seguida, reorganizar e reorientar
os valores do povo.

Conhecer a sociedade e aproximar-se dela era ifajportante para cooptar outro

elemento citado pelo Manual, a opinido publica:

Merece, ainda, mencionar um fator muito importafee é a opinido
publica. Obtendo-se o0 seu apoio, pode-se levar ko cgrandes
empreendimentos, e no caso de com ele ndo se cant@erspectivas de
éxito serdo pequends.

Contar com o apoio da opinido publica significadasfio ao projeto “democratico” que
seria colocado em pratica pelos militares. Convesmalar que “conhecer” a opinido publica

era importante também para influencia-la.

!> Manual Basico da Escola Superior de Guerra, 18.7645-546.
'8 Manual Basico da Escola Superior de Guerra, 19.7%48.
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O préprio Manual sugere trés pontos relevantes pbaservacdo. O terceiro ponto
interessa diretamente a nosso estudo: “Estudo dlo®$ sensiveis da opinido publica que
devam ser atingidos por uma forma qualquer deénftiacéo™’.

Conhecer e influenciar a opinido publica mediant@ohecimento sobre a sociedade
brasileira era a maneira pela qual os militareavign umbilicalmente os ideais da
“Revolucédo de 1964” com os ideais do povo brasileir

Nessa perspectiva, as diversas instancias da adeedvil deveriam participar da
reproducdo dos ideais do regime. Escola, famil@icatos e Igreja sdo exemplos dessa
tentativa.

A esse respeito, Rezende (2001, p, 44) argumeeta qu

Os fundamentos psicossociais deveriam, portantoyirs&omo um
instrumento basico de reformulacdo de um sistemdéias e valores sobre
uma suposta democracia, a qual embasaria a bustegitienidade pelo
regime militar. Através deles seria possivel alaancsegundo seus
condutores, adeséo e aceitabilidade para as maulititisas, econdmicas e
militares.

A Estratégia Psicossocial, entédo, torna-se imptatga que € por intermédio de sua
utilizagdo que os militares tentaram inculcar naiestade brasileira os valores que eles
acreditavam serem 0s mais corretos; esses mesraoesvaistificaram o golpe, sejam eles
unido familiar, disciplina, combate ao comunismmesdo nacional e um ufanismo
exacerbado e a transformacéo do Brasil em granéega.

Outro fator relevante dessa estratégia é mostoatro lado do processo de legitimagéo
em curso naquele momento, muito embora o uso axoeda forca, primeiramente com 0s
dois atos institucionais, em seguida com a “Operagéipeza”, o uso da tortura transformada
em politica de Estado, a censura, a repressdo aesnantos sociais e o fechamento dos
canais de contestagdo tivessem atuado como basestéatacdo, eles ndo foram os Unicos.

Para além do uso indiscriminado da for¢a, a didlugrou de um aparato ideoldgico
que passaria pelo filtro dos preceitos de tal ggjia a fim de exercer uma dominacdo mais
consentida.

Assim, a Estratégia Psicossocial firmou-se deraiidstituicdes apoiadas pelo Estado,
como a escola (lembremos das aulas de Educacad Bi@#vica) e através dos meios de

comunicacao escrito, jornais e revistas e a grandelade, a televiséo.

" Manual Basico da Escola Superior de Guerra, 19.7%48.
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Acreditamos ser importante frisar que ao contrdai® outras estratégias estabelecidas (a
Politica, a Econdmica e a Militar) que sofreraneraltdes por meio das constantes mudancas
de conjuntura, os percalcos dos anos de crise euoad das disputas politicas entre o
governo e oposicdo e dentro da prépria instituigdidar, a Estratégia Psicossocial sofreu
poucas alteragdes nos anos do regime militar.

Durante os anos de estabilizagdo, no governo dergleGastelo Branco, essa estratégia
permeou os valores “sagrados” como forma de sébga a sociedade brasileira; durante os
anos do auge econdémico, nos governos dos genarsiia € Silva e Médici, a confirmacéo de
que ndo apenas a moderniza¢do vinha da economg,tamdém o controle moral e a
modificacdo das instituicbes comecavam a dar ebodt positivos; e, por fim, com o periodo
de abertura, de Geisel a Figueiredo, a moral dstzba pelos militares deveria ser mantida
para que a nacdo ndo expandisse uma crise econérpméica (ambas iniciadas em 1974)
para um colapso social, a Estratégia Psicossdciatia como o fator de uniéo.

Concentrar-nos-emos em dois momentos importantes aosso estudo: o primeiro
abarcando os anos do milagre brasileiro e a coafiim do otimismo nos rumos do regime
militar e 0 segundo no periodo mais critico, o déedséo, que indica uma tentativa maior de
coesao entre os valores estabelecidos e as prajzgqme serdo estudadas.

Os militares tinham como objetivo criar ou modificaconceito de democracia para
gue este se encaixasse na realidade brasileiraeldaguomento, convivendo com uma
ditadura que insistia em se firmar como democratica

Esse “revisionismo conceitual” foi ponto importanie que através dele foram sendo
inseridos os conceitos que os militares julgarialevantes na construcdo da democracia que
em sua visdo era “mais pura’ e condizente com lalagl® brasileira, como o argumento de

Médici'®:

Nao indago se o regime politico, em que esse pr@yrde governo se

cumpre, na mais estrita sintonia com as aspirad@@®vo, corresponde, nas
suas linhas fundamentais, a democracia de tipcoaaydnico ou anglo

americano, deste ou de séculos passados, ou da aps moldes da

democracia de tipo latino ou germanico, quer deseo®dias, quer de outros
tempos. Basta-me saber, a esse propésito, que gcamia, como forma de

convivéncia politica, ndo constitui categoria Iégionutavel no tempo e no
espaco, porém conceito historico, sujeito as regis@mpostas pela

conveniéncia social.

8 MEDICI, E. G. A verdadeira PazBrasilia: Departamento de Imprensa Nacional, 19¥1166, apud
REZENDE, 2001, p. 113-114.
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O discurso nos mostra essa recorrente tentativecd@strucdo conceitual ao preconizar
que o conceito “ndo constitui categoria logica, témel no tempo e no espago” e, além disso,
torna-se “sujeito as revisfes impostas pela coBwera social”’, essa convivéncia social, em
altimo caso, € que vai determinar como a democwsaria construida pelos militares.

Comeca a fundar-se o conceito de “democracia regpeli, um modo de governo que
(no papel) ndo excluiria o debate politico e nemreigindicacbes sociais, porém estas
deveriam ser feitas pelas vias legais e sem emtnathoque com o governo; de outra forma,
tais reivindicacdes atuariam como fator de desiig@dfio e deveriam ser reprimidas.

Na realidade, essa democracia responsavel tinha objativo varrer da cena politica e
social qualquer tipo de oposi¢do. Para os militagss contestagbes do periodo anterior
desestabilizaram o Brasil e quase levaram ao cold@sacao.

Os militares acreditavam que possuiam os atritquessalvariam o pais do comunismo
internacional e do caos, levando nossa nacéo an#simento. Mais do que isso, julgavam
gue o povo (conceito nem sempre explicado por assleria incumbido de guiar nossa
nacao, ou seja, era uma minoria que seria capgaidee disciplinar a democracia.

A invocacao de legitimidade através do reiteradelaagemocratico era ponto angular
na construgdo de um arcabouco ideoldgico que eimdoague uma simples manipulacdo da
realidade, tratava-se da construcdo de “novos” @kwms tomando por base as “velhas”
instituicoes.

Maria José Rezende assim se expressa:

O regime tentava construir lagcos indissocidveiseentpovo e os militares,
0s quais somente podiam ser estabelecidos no plasmcupostos valores
subjetivos que eram apresentados como uma das srdzd&icas do
movimento de 1964. Esta sendo demonstrado que msl@®ndutores da
ditadura se diziam, assim, incumbidos de corrigoueajustar toda a
sociedade ao regime militar e nunca este Ultimelagerimeira. (...) O apelo
a legitimidade, tanto no governo Costa e Silva tuams demais, dava
énfase as supostas convic¢cdes democréaticas ddares)i as quais seriam
inerentes a eles como uma espécie de valor natiral permitia a
justificacdo das medidas mais repressoras em nessagretensa conviccao
adquirida pela sua formac&o militar. Todos os wsHa@tenuantes deveriam,
assim, incorporar os valores da instituicdo militais como: o senso de
ordem e disciplina (REZENDE, 2001, p. 97).

A busca do entrelacamento povo-militares era pdaiimente importante, uma vez que

0 povo somente atingiria uma maturidade para pgdier por si a democracia por intermédio
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da assimilagdo dos valores que os militares julgawaportantes para manter a ordem
democratica estavel.

Nesse ambito, a democracia se torna uma visaota® {REZENDE, 2001) e tal visdo
era uma espécie de “alivio” para a situacdo natcioaguele momento (1969-1974), os
militares estavam construindo uma nova democraaia p nacao, alijada de seus principais
pressupostos, como os debates, a atuacdo dos nmbesTsDCiais e sua representatividade
legislativa.

Essa discussédo se torna importante em nosso toalallgue € pela tese de que os
militares necessitariam reeducar a sociedade ntiesique eles acreditavam que se criou um
processo de diluicdo de valores por todas as cansadiais, viabilizado, entre outros meios,
pela propaganda televisa.

Ao assumiram o poder com o golpe, os militares gQaman a exercer uma politica
contra o poder Legislativo, visto como emanacdordakes politicos e dos atrasos em que o
Brasil se encontrara.

Essa politica de “demonizacdo” (REZENDE, 2001) terbjetivo de desqualificar o
Congresso Nacional (tido como um lugar de lutastipat personalistas e permeado de
politicos unicamente interessados em utilizar dtipal para beneficio proprio) e fazer
aparecer um Executivo (agora controlado por md#ardesligado de quaisquer lutas ou
paixdes politicas e tornando essa instancia der@odee realmente manifestava e colocava
em pratica os anseios do povo.

Toda essa construcdo tinha almejava transformaoderPLegislativo em um 6rgao
consultor, que trabalhasse sob a tutela do Podecuixo e harmonicamente com os ideais
gue nortearam o0 golpe de 1964. Evidentemente, ¢sde processo tinha como objetivo a

exclusdo dos ideais opostos ao regime:

O hipotético sistema de idéias e valores sobrenzdecia tinha, segundo
Golbery do Couto e Silva, uma estratégia psicoakqcie visava neutralizar
as perspectivas opostas ao regime em curso atdeésstituicbes da
sociedade civil, tais como: a familia, a escolanaersidade, os meios de
comunicagdo de massa, os sindicatos, a igrejangpeesa privada. A acao
de cada individuo deveria ser demarcada muito meg$e terreno do que
naquele da expectativa de intervencdo nas indiggsigoliticas, as quais
estavam, segundo o regime, maculadas (REZENDE, p0Q12).

A situagdo social, na otica dos militares, naqualemento (p0s-64), requeria um
saneamento moral da politica brasileira, ligadapsena politicos personalistas, populistas,

atrelados a interesses pessoais e partidarios.



52

Os militares, ao se dizerem desligados desse t#pgalitica, assumiram o Poder
Executivo com a pretenséo de purificar o Congrééscional por meio dos atos e decretos
gue cassaram centenas de mandatos.

Os preambulos dos dois primeiros Atos Institucismabstram as pseudonecessidades
que os militares tinham para reorientar o Brasil.

No preambulo do Al-1:

(...) O Ato Institucional que hoje é editado pelimmandantes em Chefe do
Exercito, da Marinha e da Aeronautica, em nome daoRcao que se
tornou vitoriosa com o apoio da Nagdo em sua guskdade, se destina a
assegurar, ao novo governo a ser instituido, ossiedispensaveis a obra
de reconstrucdo econdmica, financeira, politicaoeahdo Brasil (...). Para
demonstrar que ndo pretendemos radicalizar o @ocesvolucionario,
decidimos manter a Constituicdo de 1964, limitands-a modifica-la,
apenas na parte relativa aos poderes do PresidintRepublica (...)
resolvemos igualmente manter o Congresso Naciamh as reservas
relativas aos seus poderes constantes no presenkesitucional.

Fica, assim, bem claro que a revolucdo ndo prdegiimar-se através do
Congresso. Este é que recebe deste Ato Instituciasaltante do exercicio
do Poder Constituinte, inerente a todas as revekj@sua legitimacao.

Como podemos observar, a mutilacdo do Congressmmdga dava seus primeiros
passos naquele momento. Outro ponto digno de natalegitimacdo que a “revolucédo”
adquiria, ndo partindo da recepcdo daqueles elpaos representar o povo, mas sim pela
“benevoléncia” dos “revolucionarios”. Daquele moreeem diante o Congresso passaria a
ter legitimidade nao pelos votos que recebera, simas pelos poderes que o Executivo
passaria a delegar-lhe (ALVES, 2005).

O Ato Institucional numero 2 carrega consigo elao®rdestacados em nosso texto
como a coesao nhacional, o exercicio da democraomliberdade e a necessidade de levar a

pratica tais politicas para o crescimento do pais:

Democracia supfe liberdade, mas ndo exclui respibidisale nem importa
em licenga para contrariar a propria vocacgédo paliia Nag&do. Ndo se pode
desconstituir a Revolugéo, implantada para resabela paz, promover a
honra nacional (...).

Considerando que o Pais precisa de tranquilidadegrabalho em prol do
seu desenvolvimento econémico e do bem-estar do, Rogue ndo pode
haver paz sem autoridade, que é também condicéndémisda ordem; (..%.

19 Diario Oficial da Unido, 9 e 11 de abril. 1964udALVES, 2005, p. 64-65.
% Diario Oficial da Unido, ano ClI, n. 206, 25 oli865,apudALVES, 2005, p. 110.
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Os elementos realcados nesse preambulo apontameasitade de “tranquilizar” o
ambiente para que fossem atingidas as metas devdésmento econdmico e social. Ainda
no preambulo, podemos observar a transferénciaxeliieio da democracia para o0 campo
militar que “representa o povo e em seu nome exeReder Constituinte™.

Com a chegada de Médici ao poder, os militares camea construir um discurso
relacionando diretamente os resultados positivopaiigica econdmica e a sua instalacdo e
permanéncia no comando do Executivo.

Ganha forca a ideia da necessidade da interacé® antlasses para a continuidade do
planejamento para a consagracao do pais como goat&fecia internacional.

Fomentar a “unido entre as classes” passou a gmrtiamte para os militares, eles
clamavam para que tal unido barrasse qualquer dgaetrocesso que poderia ocorrer,
evidentemente que essa “unido de classe” devarigista e colocada em pratica de acordo
com as regras estabelecidas pelo regime a pargjoige.

A convivéncia com o Al-5 ndo parecia ser probleraeapqueles que defendiam tais
“instrumentos” para a manutencdo da ordem e daepos estabelecidos pelo golpe de 64,
como aventou Jodo Paulo dos Reis Velloso, minidtvoPlanejamento, que estavam o0s
militares preocupados em “dotar o pais de estrsitflexiveis, na area do Governo, das
empresas, da universidade, das instituicbes ecea8misociais e politicas, dentro do
condicionamento do projeto de Desenvolvimento-Deama” %2

Evidentemente, essas “estruturas flexiveis” citgus ministro seriam flexiveis apenas
aqueles que agiriam dentro da acao prevista peldares e que evitassem qualquer tipo de
contestagao.

A Estratégia Psicossocial buscava desqualificarlqgea tipo de intervencdo que

colocasse em xeque os valores propalados:

O regime militar através de sua estratégia psicgEsoontinuava, assim,
insistindo na busca de uma férmula de interacaoddagsas instituicées
sociais com 0s objetivos politicos da ditaduradéia de condicionamento
era, por certo, reveladora desse processo e s@vafique 0 regime estaria
empenhado em fazer com que as diversas instituigi@essociedade
associassem 0s principios basicos estabelecidosrggime em vigor. A
resposta dessas instituicbes as pressuposi¢coagodesnos militares sobre
desenvolvimento e democracia deveria, entdo, esq@remntinuamente este

%1 Diario Oficial da Unido, ano ClI, n. 206, 25 oli865,apudALVES, 2005, p. 110.
22 \/ELLOSO, apud DE UM ANTIGO debate, uma nova férmuMisdq S&o Paulo: n 11, p. 24, 21 nov. 1969,
apudREZENDE, 2001, p. 113.
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processo de busca de internalizagdo dos valoratitaidura (REZENDE,
2001, p. 113).

Essa busca pelo entrelacamento das classes e stédsigfes sociais, que vinha
disfarcada de um sentimento nacional que deverieas®lizado para a construcao da grande
poténcia, era na verdade uma maneira de instalaloses da ditadura pelos diversos niveis
sociais; apenas alcancando esse objetivo os redifayderiam abrir mao da ditadura.

Com os sucessos obtidos pelo “milagre econémice’mditares representados pelo
governo Médici comecam a construir um discurso ligagia o sucesso econdmico com 0
ideal que estava sendo propagado por eles.

Assim, 0 surto econdmico deveria ser visto como:

(...) a ratificacdo dos propdésitos da ditaduraatestucdo de uma nacdo em
gue prevalecesse a sua suposta democracia conmsabjinlade. Enquanto
elemento importante de busca de legitimidade pahjine, o crescimento
econdmico era constantemente divulgado como algesqiprojetava para a
hipotética forma de democracia social em que mavimele 1964 teria,
segundo os seus condutores, pautado seus obj@REAENDE, 2001, p.
115).

De tal modo, naquele momento o “milagre econdmama’ evocado como o inicio do
surgimento do Brasil poténcia e da ascensdo aceparmundo, desenvolvido, educado e,
sobretudo, moderno.

A convivéncia do Al-5 com o “milagre econémico”, éca dos militares, deveria ser
uma convivéncia pacifica, uma vez que um justificavoutro. O Al-5 era a expressao
maxima da “democracia com responsabilidade” e dane” era o resultado desse exercicio
responsavel da democracia.

Sendo assim, era necessario ¢pia a populacdo aceitasse as regras que 0 regime
impunha como forma de continuar no caminho do dedeimento com sucesso e sem
desvios de rota.

Destarte, a busca de uma coesao nacional e da@dacgum consenso acerca do tipo de
democracia instalada era parte necessaria paratew@cdo do plano econdémico/politico
posto em jogo.

Tal consenso, materializado em uma atitude coletidga uma opinido publica favoravel
da populacdo, era buscado nas escolas, nas prdprgss armadas e nos meios de

comunicacao de massa, e “as instituicdes da sat@edeal deveriam ser estaveis (nos moldes
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da ditadura) para apoiar o controle do executivores@s instituicbes politicas como o
Congresso...” (REZENDE, 2001, p. 117).

O presidente Médici afirmava:

Homem de familia, creio num dialogo entre as geragdas classes, creio na
participacdo. Homem do povo, creio ho homem e ngpoomo nossa
potencialidade maior, e sinto que o desenvolviméntma atitude coletiva,
que requer a mobilizacdo total da opinido publ@raio no poder fecundante
da liberdade. Convoco a vontade coletiva, a ppe@@io de todos os que
acreditam na compatibilidade da democracia com & lpelo
desenvolviment4®

Médici foi o general presidente que mais uso fezerpressdes como “a vontade
coletiva”, “atitude coletiva”, “mobilizacéo das skes”, “democracia” e “liberdade”. E claro
que a busca dessa “unido pelo progresso” se tomaig“facil” naquele momento, uma vez
que o auge do ciclo econémico tornava mais palp#@vel a sociedade a realizacdo do sonho
do Brasil poténcia.

Mais do que um simples instrumento de retéricataaldra tornaria a “coesao nacional”
como necessidade da nacdo. O “milagre brasileistdva em curso e mostrava os bons
resultados que poderiam ser obtidos se a popussginsse as regras do jogo.

O AI-5 néo se tornara um empecilho, pois era aiilz em nome da “seguranca
nacional”, do desenvolvimento econdémico, do pragpesocial e seria empregado apenas
contra aqueles que ndo se ajustavam as novas normas

Rezende (2001) assevera que o Estado revolucioest@ia “incumbido” de criar as
estruturas necessarias para o amplo desenvolvineentmico e de uma falsa democracia
social.

A construcdo dessa democracia social, amparada péts de excecdo, pelo auge
econdmico e na busca do aumento do padrao de wigeplilacdo passou a fazer parte do

discurso legitimador do regime:

Ao vincular a realizacdo da democracia aos indides crescimento
econdmico, ao bom comportamento dos setores emigissada sociedade
como um todo, o regime propunha uma reconciliagioogratica como um
prémio raro que se teria ou nao. (...) Ela (a deaui&) seria alcancada
através do desenvolvimento ora em curso que conmijstica social e
integracdo. Estas seriam alcancadas através deetgwojcomo a

% MEDICI, E. G. Discurso proferido em 30 Out. 196@iblicado em: Brasil 70 — Politica e debatisaq Sao
Paulo: n. 3, p. 102. 14 Fev. 198pudREZENDE, 2001, p. 117.
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Transamazonica. As questdes sociais deveriam, ,ega@ébar proeminéncia
sobre as questdes politicas (REZENDE, 2001, p-1220.

Atingir a democracia deveria ser visto como o0 mamele estabilidade, ou seja, apos a
resolucdo dos problemas sociais e da absorcaondees” valores que dariam garantias do
exercicio de uma democracia estavel.

Por conseguinte, os problemas politicos deverianredegados a segundo plano; os
militares, naquele momento, almejavam uma demaxrsgcial pautada pela exclusdo da
politica, com um Congresso Nacional tutelado edpweria exercer a funcdo apenas de 6rgao
consultivo, gerido através de atos e decretos gadims pelo Executivo.

Mario Henrique Simonsen esclarece o modelo de dermiacque estava a ser instalado

naquele momento:

Precisamos, agora, sedimentar um modelo politicdeq@ado (ao)
crescimento econémico e ao bem estar - social, sudigientemente
pragmatico para que, no futuro, a experiéncia né@mloa que infiltrar com a
cunha dos regimes de excecdo. Em uma palavra, devespirar a
restauracdo da normalidade democratica. Mas dedemacracia que nao
represente, como no passado, o direito de pleiteamompativef’

De acordo com a andlise de Rezende (2001), que vdireito de pleitear o
incompativel” como forma de bloquear os movimergosiais que reivindicariam, entre
outras coisas, aumentos de salario, melhores dieslige trabalho, uma melhor distribuicdo
de renda e liberdade para o cidadao.

Outros membros do escaldo do governo ratificaram®neéncia a ndo se “pleitear o
incompativel”, como o ministro Costa Cavalcantragéindo que “desenvolvimento, longe de
significar euforia, impde rendncia, paciéncia eedeatnacdo. Aventuras redistributivas
prematuras poderiam comprometer os resultados adosf". Era um recado claro para
aqueles que estavam esperando o “bolo ser fatigpdds, aquela democracia social ndo era
para todos.

O presidente Médici se empenhou na busca pela @oesdional e pela unido das
classes. No que diz respeito as classes produtibtesje aliancas. O empresariado mostrava

uma grande afinidade com os projetos do regimepdaformaram Ruy Gomes de Almeida,

24 SIMONSEM, apud UM EVENTO na vida nacional. Visdo, Sdo Paulo: n.p2 17, 31 jan 1972apud
REZENDE, 2001, p. 124.
% CAVALCANTI, apud O RECADO dos ministros. Visdo, Sdo Paulo: n.2, p, 31 Jan. 1972apud
REZENDE, 2001, p. 124.
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presidente da Confederacdo Nacional das Associagoeeerciais, e Daniel Machado de
Campos, presidente da Associagdo Comercial de &#o,”Rm matéria para a revista Veja:

O entrosamento classes produtoras — governo, mpossmpal objetivo, foi
atingido. Mas o importante € que os empresaricamesdaqui a mentalidade
realista de Goethe — o ideal é aquilo que est&lddgs ndo podemos vibrar
com aquilo que ja foi atingid®

Eli Diniz (1994) ratifica essa andlise ao afirmarogsao entre as classes produtoras e 0
regime militar, afinal, os atos e decretos dos tam#s “domesticaram” 0 movimento
trabalhista, controlaram os salarios e o0s empasaréspondiam com o0 crescimento
econdmico acelerado.

A “unido” entre as classes sociais, haquele momaatauge econdémico, obscurecia 0s
desmandos do regime e até mesmo ofuscava a falifaed#gade e de democracia que estava
em Curso.

O inicio dos anos de 1970 sdo marcados por um reatretimismo nacional, que
contribuiu muito para a maior aceitacdo do regiroe moldes que estava instalado. Néo
apenas as classes altas, beneficiarias diretagitng, mas também a sociedade em géral

Esse periodo merece destaqgue em nosso estudmdai970 até 1974 configuram-
se como os anos da confirmacao do pais como paténaidial, naquele momento parecia ter
chegada a hora da concretizagdo do surgimento @ napdo organizada e de primeiro
mundo.

Esse otimismo que pairava no ar ndo deve ser wigemas como instrumento de
dominacéo ideoldgica, uma vez que era pautado eerealidade solida e em uma longa
duracao (FICO, 1996), que levou amplos setoresisagiapoiarem o regime.

Na imprensa, ndo era raro encontrar matérias téasni®m os resultados econémicos e

sociais que os militares angariavam para si:

Ha um ano, um grito gigantesco ecoou pé todo o: pBimsil!”. Era a
vitéria na Copa do Mundo; era a vitéria do sisteimasileiro de
telecomunicacdes. Nove anos antes, o Brasil erememso arquipélago que
nao se comunicava satisfatoriamente entre si Qs).jogos da Copa do

% ALMEIDA E CAMPOS apudA GRADNDE ALIANCA. Veja, S&o Paulo: n. 79, p. 391 Mar. 1970apud
REZENDE, 2001, p. 152.

%" Evidentemente, quando dizemos sobre o apoio squila ditadura angariou com o surto econémico n&o
podemos englobar a sociedade como um todo. Exiséehibliografia vasta que abarca os movimentosagci

os partidos de esquerda e as guerrilhas que fizemnanampla oposicdo ao regime, porém esse herérobate

ao regime ndo é foco de nosso estudo, estamosleslf@ra o apoio social que a ditadura recebeusejudio

foi total, foi deveras significativo.
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Mundo, as lutas de Eder Jofre, no Japéo, as trae8es dos langamentos de
foguetes e das viagens espaciais, as entrevisttas fegiretamente dos
Estados Unidos e levadas aos diversos pontos dsil Brapolgam todo
mundo.”®

Essa era a imagem de Brasil construida pelas elidgggiele momento. Um pais
integrado, vendo o mundo e se vendo pela televgathando o maior torneio esportivo, a
Copa do Mundo, ainda mostrando sinais de desemwehto em outros esportes, como o
boxe, via-se 0 espaco e o homem chegando a Lua,reedizacdo de um sonho.

Era o futuro que vinha ao nosso encontro, viallbzg@elos militares, o clima de
positivo sobre o Brasil estava instalado:

(...) Tudo isso colaborava para o fortalecimentoud®& imagem positiva
sobre o Brasil, criando uma atmosfera de entusiasrefietida nas
campanhas publicitarias oficiais, as quais insistipie “este é um pais que
vai pra frente” e que “ninguém segura este paiREEIRO, 2009, p. 86).

Boa parte da década de 1970 foi um periodo de comaedes (CORDEIRO, 2009),
parecia que nada poderia tirar o Brasil de seu rpramissor: em 1970 a Copa do Mundo;
em 1971 os 75 anos do cinema nacional; em 1972aosles festejos do Sesquicentenario da
Independéncia.

Foram, sem duvida, os “anos de ouro” do governaanilAcreditamos, como Cordeiro

(2009), que nao era possivel para a sociedadediisnte dessa euforia nacional:

A sociedade ndo ficava alheia a esse clima “alntéiade festejos,

celebragdes, desenvolvimento econémico e progréss.este aspecto, o
Sesquicentenario da Independéncia pode ser coadalemma ocasido
importante para se observar a adesdo e o consattimecial com relacao
ao regime. E um momento no qual podemos analistorams pelas quais
0s mais diversos segmentos da sociedade reiviadicaua participagédo
num evento, que ao fim, servia como forma de I®gitdo do governo

(CORDEIRO, 2009, p. 87-88).

Por todo aquele periodo, diversos setores da smigedivil por todo o pais fizeram

parte dos festejos de comemoracao, como assinatei@n(2009):

Assim, encontramos manifestacbes de adesdo desgeguo os Lions
Clubes, Confederacdo Brasileira de Basketball, écéa Fluminense de

8 Revista O Cruzeiro, setembro de 198AydCORDEIRO, Janaina Martinfnos de chumbo ou anos de ouro?
A memodria social sobre o governo MédiRevista Estudos Histéricos, Rio de Janeiro, ¥aln°43, jan. junho
2009, p. 85-104.
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Letras, entidades femininas como a Unido Civica ifi@a (UFC) e o
Movimento de Arregimentacdo Feminina (MAF), ambes ko Paulo, o
Sindicato dos Jornalistas da Guanabara e outré®®me representacdo dos
profissionais da imprensa, como a Unido dos Profiass da Imprensa e a
prépria Associacdo Brasileira de Imprensa (ABlk gutegrava a Comissao
Executiva Nacional do Sesquicentenario da Indepeni@dé CORDEIRO,
2009, p. 88).

Cabe-nos ressaltar que naquele momento “especi@teeum encontro de coisas
positivas que levam diversos setores sociais, capumtamos, a manifestarem sua alianca
com os militares.

Concordamos com Fico (1996) e Cordeiro (2009) goaafttrmam que para buscar
explicacBes para as questdes daquele periodo gsaeceenxergar além de reducionismos do
tipo manipulacédo pela propaganda, represseegesusreprimidos e tantos outros binarismos

que reduzem a explicacdo do periodo. Como ratfmaleiro (2009, p. 96):

E aqui € importante destacar: se de fato Milagre beneficiou
economicamente sobretudo os setores medios e gsamastados, & no
progresso e a crenca no futuro do pais ndo confrecigeiras de classes e
foi partilhada por segmentos sociais 0os mais dboger€omo, por exemplo,
aquelas 500 mil pessoas que vieram do Nordeste &ufodo pais,
principalmente Manchete abril de 1972), e se dispuseram a desbravar as
fronteiras e a colaborar para a integracéo naci@madlando a construir a
Transamazonica e o Brasiloderng vislumbrando ali novas perspectivas de
vida; ou ainda os gue se entusiasmavam com a reledoe, jovem e
confiante...

Como preconiza a autora, esse sentimento nao tens¢i&ncia de classe” e nem é
medido pelos ganhos econdmicos, perpassa por $8dp atingindo setores que nao seriam
beneficiados diretamente, mas poderiam almejatundyproximo.

Os anos do governo Médici também foram os anos agaidos da represséao e tortura
do regime, sdo dois momentos que ocorrem paralateneeque devem ser vistos de maneiras
diferentes.

Entretanto, € importante registrar que os “anosatins”, em contraste com os “anos de

chumbo”?®, devem ser entendidos conforme a perspectiva cpleservador toma para seu

2 Ao dizer “anos de chumbo”, nos referimos aos miomeos da ditadura militar brasileira. Entre outros
absurdos, foram cometidas perseguicfes, torturagres. O periodo de 1970-1974 foi marcado pele alog
aparelhos repressivos sob a sociedade civil. Paralloor entendimento, sugerimos como leitura ihigiivro

de GORENDER, Jacob. Combate nas trevas. Sdo PATIGA, 1998. Na perspectiva regional, destacamos
DIAS, Reginaldo.Sob o signo da Revolucdo Brasileira:experiéncia da Acao Popular no PararMaringd,
EDUEM, 2003.
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trabalho. E necessario apreender como determirsadoses conceberam o periodo e entender
como se comportaram frente ao que viveram.

O segundo periodo que destacamos em nosso estuds ados de 1974-1979, os anos
de governo do presidente general Ernesto Geisel.

A partir de 1974, uma nova conjuntura se instalawsociedade brasileira: o inicio do
processo de crise, marcado pelo esgotamento dolanedendmico, problemas no campo
politico, o inicio do processo de distensdo e aiagapressdes vindas por movimentos
organizados pela sociedade civil.

A significativa mudanca da situacao social trougeimas dificuldades para a aplicacao
da Estratégia Psicossocial, porém os militaresroaguatam a se esforcar na construgdo de uma
legitimidade ancorada na defesa da familia, na twianentre as classes e em todos os
preceitos do movimento de 1964.

E importante enunciar que mesmo com as grandesnpasiaociais, a construcio da
legitimidade e a busca de adesfes ao governo ¥@s-g#mbora com suas particularidades,
mostra certo continuismo dos preceitos defendidod%64.

E possivel notarmos a diferenca na aplicacio datEgta Psicossocial em comparacéo
as outras, seja no momento de crise econdmicdicppleja no surgimento de novos atores
sociais, a Estratégia Econdmica e Politica sofiéenagdes significativas, como o Il PND e o
inicio do processo de distenséo.

Em contrapartida, a aplicacdo da Estratégia Psic@snostra-se pouco alterada com
deslocamento para a construcdo de legitimidadealasea democracia que os militares
estavam construindo (e ndo mais em sua busca, ecanocorrente no discurso militar) e a
adeséao de grupos para a solidificagéo dos valoogmgados pelos condutores do regime.

Os militares passariam a encontrar dificuldadesa panseguir adeséo a seus projetos,
haja vista que as novas condi¢cdes brasileirashpldssiam uma maior percepcéo entre a
correspondéncia dos valores e dos interesses quéitases queriam aplicar na sociedade.

Seria reducionismo afirmar que o inicio de um pssoede recessdo e em seguida uma
crise econdbmica seria suficiente para desestabiigapoios que o regime militar dispunha
naquele momento.

A crise, que segundo alguns analistas como Bellezzavares (1997) teria comegado
mesmo com a auséncia da crise estrangeira, praav@adconta do aumento do petréleo, do
processo de industrializacdo acelerado e com lmasge/estimento estrangeiro, ja dava sinais

de desgaste e entraria em colapso por ndo ser u@ogustentavel de crescimento.
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A crise econdmica juntou-se a crise politica. Aidilifconstrucdo e eleicdo da
“candidatura” de Ernesto Geisel evidenciaram osiaamo seio dos militares e comecga a
tornarem-se publicos os embates dentro do grupodier.

Ao assumir o cargo, Geisel encontra o pais comnatepso de crise instalado. Durante
0 seu governo instala-se uma crise politica inteemére 0os membros militares, e externa,
visto que o MDB passa a dar sinais de que defantente se tornaria o partido de oposicéo, e
0S movimentos sociais, agora apoiados pela Igrejagcavam a pressionar o regime e havia
problemas em manter a instavel alianca entre osbmosnado grupo de poder.

A forte centralizagcdo em curso desde 1969 mossmas de desgaste e o processo de
afrouxamento politico pareceu irreversivel até neepara os militares; a esse processo deu-
se 0 nome de politica de distenséao.

Embora existissem pontos de pressdo, o regimeamdéntiu-se seguro para iniciar a
distensdo, tomando por base o esmagamento da @sca@nada, a censura aos meios de
comunicacao e o baixo desempenho da oposi¢cadoeieSed seguintes.

Essa politica de distenséo tinha como principiondais liberdade para a sociedade e

diminuir a tensao instalada, contudo tal artiftorna limites e objetivos:

Ao préprio regime parecia irreversivel a necessdael estabelecimento de
mudancas politicas graduais, as quais passariaen mencionadas como
politica de distensdo. Todavia, para os militaesta deveria buscar o
aprimoramento do regime, o que implicava em ratifia conciliacdo da
autoridade com liberdade. Isso demonstrava queondutores do regime
prosseguiam buscando adesdo para a ditadura tensedimentar valores
gue consubstanciassem uma suposta democracia @weitacdo de uma
disciplina nos moldes militares (REZENDE, 20011 ¢1).

A “busca de adeséo” e a “tentativa de sedimentarames” provavelmente eram 0s
principais objetivos que o processo de distensé@oupava, a maior liberalizagdo da ditadura
ocorreria mais rapida ou mais lentamente de acoodo a “aceitacdo de uma disciplina nos
moldes militares”.

Os limites dessa distensao se tornavam claros meemto em que ficou esclarecido que
a legislacéo repressora nédo seria removida e naparato repressivo desarticulado; pelo
contrario, estariam “alertas” para conter qualqtemtativa de subversdo. Geisel, em

reportagem para a revista Veja, deixa claro:

No aperfeicoamento do regime, e, pois, das esasijpertinentes, dever-se-
a, entretanto, evitar o mero formalismo, impediretorno ao passado
condenado e ndo abdicar das prerrogativas ou podaseforam atribuidos
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by

ao governo, enquanto essenciais a realizagdo desivob concretos e

especificos que lhe cumpre perseglir.

Comeca a ganhar corpo um debate que pede o retorBstado de Direito. Tal debate
ganha espaco no campo intelectual, com varias ptapgara se estabelecer o retorno da
democracia no pais; opinides como a de FlorestamRdes e Fernando Henrique Cardoso
ganham grande repercussao.

A ditadura passa a ter que lidar com diversos od® pressdo ao mesmo tempo,
dentro do proprio grupo que a apoiava, COmoO 0S €$Apis e representantes do grande
capital que a pressionavam por uma maior partiéipa@s decisdes, os eleitos pelo MDB,
gue comegavam a pressionar o governo e a pressd® da sociedade, com o surgimento de
Nnovos movimentos sociais, que forcavam por umat@aemaior do regime.

Esses novos projetos de democracia entravam enuelmam o modelo apresentado
pelos militares, tido até entdo como Unico, e faigaos condutores do regime a utilizarem
novas estratégias.

Essa nova estratégia foi marcada pela mudancamodts discursos do presidente
Geisel. Enquanto seus predecessores afirmavam demacracia era algo a ser buscado, 0
novo presidente asseverava que 0 governo ja eraadénco no momento em que mantinha

as principais estruturas de tal regime:

Nosso regime democréatico que — convém aqui destagatvedece, entre
outras, as regras fundamentais do atendimento spisagdes do povo em
geral (...) da representatividade, com organizggaididaria de natureza
plural e da substituicdo periddica do supremo m@nida o presidente da
Republica®

A democracia que os militares diziam ja estabetepelo movimento de 1964 era uma
democracia restritiva e com uma alta concentragdpodier no Executivo e com a paulatina
marginalizacado do Poder Legislativo e controle ddd? Judiciario.

A forte centralizacdo do regime atinge o auge &1 mesmo com 0 processo de
distensdo em curso o regime militar tornou rara¢egts maneiras de pressionar o governo que
fossem externas aos meios tidos como “legais”.

Os atores sociais (dos trabalhadores aos reprasesntio alto capital) tiveram seu nivel
de participacao politica restrito aos dois partideeitos pelo governo; toda e qualquer

manifestacéo fora dessas duas esferas entrariba@ueccom a Lei de Seguranca Nacional.

%0 GEISEL, Entre os politicod/eja, S&o Paulo: n. 263, p. 23. 19 Set. 1973.
31 A HORA dos politicos. Vis&o, S&o Paulo: n 8, p. 24 set 1973apudREZENDE, 2001, p. 164.
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E importante mostrar a diferenca na oposicdo feias trabalhadores através dos
movimentos sociais e sindicatos, da oposicao patas setores ligados diretamente ao grupo
de poder, os empresarios.

Essa classe, mesmo vendo suas liderancas e ssasleviacesso direto ao Poder
Executivo sendo fechadas, ndo exerceram abertameraeposicdo ao regime e aos rumos
gue a distensao tomava.

A principal oposicao desse grupo era a exclusao difainuicdo de poder decisorio no
tocante as politicas econdmicas que o governoleadelar a cabo, a dissensdo desse grupo
tem aqui 0 seu ponto sensivel.

E preciso frisar que a forte oposicdo as politipagblicas e econémicas levou os
militares a abrirem, mesmo que de maneira dissulaylaspaco para atender as demandas
politicas dessa classe como maneira de manteargalestabelecida.

Os empresarios passam por um momento delicadegjaucomo atores sociais veem
seu espaco de manobra muito restrito (REZENDE, R@@kém tinham um cuidado muito
grande ao criticar abertamente as politicas dorgove acabavam endossando o modelo.

Alguns representantes de classe definem bem o mpensa da classe empresarial no
gue tange a politica de distensdo. O president€lBSP e membro da diretoria da FIESP,

Robert Schoueri, afirmava:

Neste momento (em que) tanto se fala e pouco Beareaum momento em
que de fato temos de preservar essa Revolucdo eequeendo, desde ha
muitos anos, medida também pelas forcas da produdamossa cala

Maria José Rezende recupera o discurso de pogsesidente da FIESP, em 1977, no

qual é possivel notar o forte apoio da classe esaped:

Democratas, aspiramos a plena ordem instituciolealle que resguardados,
no aparelhamento juridico-constitucional do Estadoinstrumentos de sua
seguranca em face da reiterada agresséo subve@sigae ndo podemos
guerer é um Estado ingénuo e indefeso, sem capacitiadetectar e repelir
as conspiracfes que se articulem contra a sua&msiast Didlogo, abertura,
democracia, sdo palavras muito em voga, no entantopletava ele, era
preciso que o Estado resguardasse a ordem nac{®BFENDE, 2001, p.
168).

%2 SCHOUERI, R.Permanéncia presidencial. Relatério das diretoriagercicio de 1977540 Paulo: FIESP-
CIESP, 1978, p. 3mpudREZENDE, 2001, p. 200.



64

Os dois trechos apresentados aqui indicam que antbapoio a politica de distenséo
seja total, os empresarios ainda acreditavam quelemocracia estava atrelada a
desenvolvimento econémico e a um Executivo forde) poderes para reprimir as possiveis
manifestacdes advindas da sociedade, isso erai&ekay a ordem nacional”.

Os demais setores da sociedade deveriam incorg®ragras do processo de distenséo
com o menor nivel de resisténcia possivel, parenagarantir a “paz politica” que Geisel
tanto preconizava.

O projeto de distensdo em curso teria provas daceitacdo popular com as elei¢cdes
de 1974. Para os militares, a eleicdo dos candidicArena seriam provas de que o projeto
em curso teria amplo apoio popular.

O presidente Geisel denominava tal processo eeitmmo a “evolucdo do regime”
(REZENDE, 2001). Esse amadurecimento era medidaabedo com a adequacdo dos
individuos ao processo de desengajamento politicoweso e manutencdo da chamada “paz
politica”:

N&o se aceita, porém, nem se poderia admitir jampegssdes indevidas ou
campanhas reivindicadoras de individuos ou grupgssquer, que, sob
variados pretextos, empunhando até mesmo a bardirembres ideais e
valores eternos, pretendem forcar mudancas e esvigfconvenientes,
prematuras ou imprudentes, do quadro politico mati(REZENDE, 2001,

p. 171).

Tais “pressdes” ou “campanhas reivindicatoriashgiam se estruturado dentro de
orgaos da sociedade civil, como a OAB e a Igrejdigourso era um recado dirigido aquelas
organizacdes que de alguma maneira queriam ap@Epsacesso.

O governo utilizou o Al-5 como maneira de varrercgaa politicas os elementos que
nao se encaixavam no quadro de regras estabel@odake, ou ainda grupos que no modo de
pensar dos militares alteravam o curso pacificprdoesso de distenséo.

Motivados pelo esperado apoio maci¢co da populac@its@itos na perspectiva de
dialogar com a oposicao dentro dos limites estalukds, 0 governo afrouxou as amarras
eleitorais e permitiu uma ampla campanha dos catald

O MDB, por sua vez, também acreditava nesse apojular que os militares
acreditavam ter e também foi para o pleito com avicgdo de que seria amplamente

derrotado pelos candidatos da Arena.
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Os resultados das elei¢cdes surpreenderam ndo apemasdprios integrantes do MDB
como também pegaram de surpresa os militares, euéram tendo que negociar com a
oposicao.

N&o € nosso objetivo fazer uma analise minuciosa alaicbes de 1974, mas é
importante salientar que ela promoveu uma alteragdmgo politico e culminou com uma
nova legislacao eleitoral que favoreceria os irgetps da Arena.

O SNI nédo tardou a fornecer ao presidente um detallprospecto daquela eleicéo. O
gue chamou atencéo do regime foram os debatetberddde que o partido de oposicéo teve
para mostrar suas ideias, deixando os candidato&refaa sem maneiras de responder a
altura.

O debate sobre direitos humanos, censura, tortargrande desigualdade social criada
pelo modelo econbmico aplicado foram sem duvidagsosensiveis que tangenciaram 0s

votos no partido de oposi¢cdo. Maria Helena MorAlves faz uma andlise concreta:

Os resultados das eleicbes de 1974 constituiamclarea vitéria do partido
de oposicdo. A maior vitéria do MDB deu-se no Senamhde recebeu 4
milhdes de votos a mais que a ARENA. Pela primed® desde a criacédo
dos dois partidos, o MDB ficava com a maior poragetn do eleitorado em
eleicdes para o Senado. (...) A tendéncia refletei@danca de estratégia dos
setores de oposi¢do, que comegaram a dar apoi@rddopde oposicado
“oficial”, usando-o como conduto para os votos d&gsto (ALVES, 2005,
p. 227).

O fechamento dos meios de pressédo sobre o govaraacomo resultado a “mudanca
de estratégia’. O protesto seria canalizado patmioo partido de oposicdo aceito pelo
governo.

O MDB atuaria como meio de atingir 0 governo paa&ias oposi¢cdes existentes na
sociedade brasileira, como alega Maria Helena Ma#sives:

Para muitos observadores politicos, como para nasvdwr préprio MDB, a
vitéria da oposicdo surpreendia porque expressawa inversdo das
tendéncias eleitorais. As elei¢cbes foram em gemasideradas equivalentes
a um plebiscito em que os eleitores votaram arwaao governo do que
naoposicao(ALVES, 2005, p. 228).

Como o governo esperava, as eleicdes foram, conootapa autora, de carater
plebiscitario, todavia o que o governo nao esperregaum resultado tdo negativo como

aquele.
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Externamente, o governo prometeu manter o dialagoe a oposicdo, mesmo com a
sonora derrota nas urnas, desde que o diadlogoiteesgmeas normas da politica de distensao e
nao tumultuasse a vida nacional. Era um dialogemdmente limitado.

A derrota da Arena tentou ndo ser traduzida enotéedo governo; diversos membros
de seus quadros afirmavam que os resultados das eram mais uma demonstracdo de
confianca na democracia e seus resultados sergprit@dos. Como argumentou Magalhées
Pinto, “... 0 povo vem ao encontro dos ideais d@ltgdo que tem em mente os ideais do
regime democratico™.

Entretanto, internamente j& era preparada uma legislacdo eleitoral que permitisse
ndo apenas a maior restricdo eleitoral ao MDB ceamobém favorecendo a Arena nos
estados que eram seus tradicionais currais elsit@amesmo erro ndo poderia ser cometido
nas eleicdes de 1976.

Um conjunto de leis foi projetado para impedir quevas vitorias da oposicéo
dificultassem a aprovacgéo de projetos importanéea p governo no Congresso. A primeira
delas € a Lei Falcdo, que restringia o acessoiasradelevisdo a mera exposicéo de fotos e a
um pequeno curriculo do candidato.

Com um maior controle eleitoral, o partido do goweobteve sucesso nas elei¢cdes de
1976, porém, segundo estudos do SNI, o MDB teripl@awantagem caso a nova legislacao
nao entrasse em vigor.

Os anos de 1975 e 1976 mostram o inicio de umabifisiade social. Os representantes
do capital nacional continuam a pressionar 0 gavgrar uma maior participacdo nas
decisdes. OrganizagOes da sociedade civil como B, @8l e CNBB comecam a dar mais
vazao as reivindicacdes da sociedade e criticarmene® 0 modelo de democracia que 0s
militares estavam implantando.

O presidente Geisel ndo via com bons olhos o delsendos movimentos sociais e
atestava a necessidade da “disciplina” e do “comexlio” na busca de uma distenséao politica
tranquila. N&o era segredo também que o Al-5 esterndo usado como maneira de controlar
a sociedade, qualquer pedido de sua revogacamersomo irresponsavel.

Para o presidente, o que a “Revolucao” estavadwiana:

...desenvolvimento integrado e humanistico capa#apto, de combinar,
organica e homogeneamente, todos os setores ie@ativcial e econémico
— da comunidade nacional. Com esse desenvolvingegte alcancaremos a

%3 O MODELO nasce das urnageja, Sdo Paulo: n. 325, p. 28, 27 nov. 199@dREZENDE, 2001, p. 173.
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distensdo — isto é, a atenuacgdo, se nao elimindg&aensdes multiformes,
sempre renovadas, que tolhem o progresso da nacBera estar do povb

Assim, fica claro que o processo de distensaoigmliinha como objetivo acabar com
qualguer tipo de contestagcdo que atribulasse a sam@al, politica e principalmente
econOdmica da sociedade brasileira.

Para Rezende (2001) a distenséo tinha como objethes uma ponte entre progresso e
ordem social estavel. Como maneira de atingi-leasenecessarias a ndo contestacédo e a
auséncia de mobilizacdes sociais. Preceitos cortes efeveriam ser internalizados por
individuos e instituicdes no decorrer do processo.

A morte do jornalista Vladmir Herzog e do operavianuel Fiel Filho, no final de 1975
e inicio de 1976, trouxeram a tona a verdadeirbdesi®e da situacdo social e deram vazao a
novas ondas de protesto contra o regime.

Os empresarios continuariam sendo vozes destodai@sosicdo. Como jé salientamos,
sua oposicdo era vinculada a sua exclusdo dasbdsdigadas a politicas econémicas, seu
apoio a politica de distensdo nunca foi abalado.

Importantes empresaridsderam depoimentos & pesquisa realizada pela aevisa,
em 1975. Caio Alcantara Machado, presidente dantdca Machado Empreendimentos, foi
enfatico em sua resposta sobre o que esperar @ongovSeguranca, somente segurarica”
assim também o fez o presidente da Puma, Luiz Robd&ves da Costa: “A mesma
tranqiilidade, seguranca e ordem conseguida af® .19

Os empresarios convergiam com o discurso dos meflifaou seja, eram favoraveis ao
processo de distensdo, porém contrarios a retdadagislacdo repressora, sobretudo do Al-
5, j& que tal legislacdo era a “salvaguarda” démagpntra os mais “afoitos”, contra os
movimentos sociais e contra aqueles que queriaitataghr 0 processo.

No final dos anos de 1976, voltou a ganhar forcmesa da coesao nacional, da
concoérdia, do consenso, da integracdo entre asesl&do entendimento como prerrogativas

do processo de distensdo e do amadurecimento ahcion

% GEISEL, Discursos Brasilia: Assessoria de Imprensa da PresidériRapublica, 1976. V.2, p. 138pud
REZENDE, 2001, p. 175.

% E importante deixar claro que muitos empresariindaatinham acesso, mesmo que restrito, a0 goveaio.
Alcantara Machado, por exemplo, era dono da ag&icéntara Machado, que produzia filmes para agédei
propaganda do governo, AERP.

% As reacBes dos empresarios. Veja. Sdo Paulo9np381, 23 jul. 1975.

37 As reacBes dos empresarios. Veja. Sdo Paulo9np382, 23 jul. 1975.
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Ao exercerem pressdo sobre o governo e suas pslifisobretudo a legislacédo
repressora), 0S movimentos sociais eram execradims mnilitares e pelos membros do
partido oficial, Arena.

Cria-se a tese de que a sociedade brasileira m@otatia uma transicdo politica para a
democracia de maneira abrupta e irresponsavel.eQdqueria ser feito era justamente uma
“transicao, lenta, gradual e segura” que modifieasssociedade, fazendo-a adaptar-se aos
designios do movimento de 1964.

Essa transicdo segura foi utilizada como maneireodeencer os setores da sociedade
de que haveria sim a necessidade da manutenc@gida¢édo repressora como maneira de
um retorno seguro para a democracia.

O presidente Geisel ndo titubeava em manifestaogosicio aos movimentos sociais e
dizer que na verdade o que os movimentos traziaengaena social era a turbuléncia e que
todas as suas reivindicacdes eram infundadas gj&@mgun metas da prépria “Revolucdo”. Em
contrapartida, o partido do governo era visto comodadeiro contribuinte para a “paz

politica” e uma distensao segura:

O penultimo presidente militar em seu continuo arhpeem criar uma
consciéncia coletiva favoravel ao regime insisti@a @ Arena era o partido
gue vinha cumprindo um elenco de realizacdes, ipaimoente no campo da
justica social, as quais levariam o partido a urabat e irretorquivel
resposta nas eleicbes de 1976 e 1978. O goverrgavausesponder as
pressbes crescentes dos setores populares atrawsscaracterizacdo da
importancia de toda e qualquer manifestacao pal{lREZENDE, 2001, p.
181-182).

Toda a manifestacao politica legal deveria sea faitavés das instituicbes permitidas
pelo governo para que ndo se conturbasse o amipielitieo e ndo se prejudicasse 0s rumos
da distensao.

Essa “manifestacéo politica legal” deve ser vista@ parte do processo de construcao
de uma sociedade que ndo seja pautada pelo cadifiiid com o governo, seja através de
partidos politicos ou de movimentos sociais, o @80 de distensdo foi profundamente
marcado pelas cores do desengajamento politicaesgeito a disciplina.

Os militares insistiam em afirmar que tinham asaf@entas certas para conduzir o pais,
econdmica e politicamente, nos rumos do desenvehiin pleno, haja vista que eles (e
também os tecnoburocratas que formavam os quadraggime) ndo eram movidos por
paixdes politicas, mas sim pela razdo. Essa ragéie @ossibilitou a extirpacdo da sociedade

de sonhos irreais e a guiou para a construcao dgpseudo) democracia soélida.



69

Membros importantes da Arena, como Milton Campaginchm que o regime que
estava sendo criado era uma “obra de cultura” e dpweria ser propagado por toda a
sociedade brasileira.

E correto assinalarmos que o regime militar terszonstruir de varias maneiras a
sociedade brasileira, seja ho campo politico, enicd social e cultural, seja na tentativa de
gue todos os individuos atuassem em seu favor. &ssaim dos objetivos basicos da

Estratégia Psicossocial:

A fixacdo de valores considerados fundantes danoiecial almejada pela
ditadura deveria ser feita através de todas aguigSes sociais. Aquele
regime politico em vigor teria, segundo ele, inaado as condi¢cdes o
enaltecimento de alguns valores ja presentes riadsale brasileira (tais
como: apego aos valores relacionados a familia,nao conflito, a
cooperacao, etc.) e, também para a fixacdo deeglais como: patriotismo,
anti-comunismo, nao-antagonismo, integracdo, digeip dentre outros
(REZENDE, 2001, p. 189).

A construgcdo e incorporacdo desses valores, maigjudo reeducar a sociedade
brasileira, tinham como objetivo adequar toda uro@angeragdo para que tais preceitos
fossem tidos como modulares.

Os valores sociais, que sao ratificados de vareseimas, como a escola, a familia e a
propaganda, deveriam ser agueles presentes papasisutores da Estratégia Psicossocial.

A aplicacdo da Estratégia Psicossocial ocorreu aeeira subliminar e perpassou todo
o periodo da ditadura militar de forma diferenteagficacdo de outras estratégias, como a
politica e a militar.

Compactuamos com Maria José Rezende quando editsaamaplicacdo da Estratégia

Psicossocial pelo regime militar:

A andlise do modo como a estratégia psicossocihisgava com as demais
estratégias (tanto a politica quanto a econbmaala, seguramente, a face
mais diluida e mais complexa da ditadura que vigigpais no periodo de
1964 a 1984, tendo em vista que ela ndo se expeeagavés dos atos mais
evidentes de repressdo como a tortura e outrasaforde violéncias
empregadas pelo regime, mas sim por intermédiavdeluta incansavel da
ditadura para conquistar os individuos no plano sl#jetividade
(REZENDE, 2001, p. 193).

Em suma, acreditamos néo ser possivel depreengeexpiicacdo completa do periodo
sem entendermos que existe muito mais do que uadd&stutoritario opressmersusuma

sociedade inteira oprimida; nenhum regime se stzsfr tanto tempo dessa maneira.
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Como bem explica Janaina Martins Cordeiro:

(...) se tentarmos observar os comportamentosis@iasua complexidade,
perceberemos que para além da resisténcia e dzorajdo ativa, € preciso
prestar atencdo na passividade, na indiferencae emjueles que se
engajaram na luta contra o regime, seja pelo dafrento armado, seja por
vias institucionaise 0s que colaboraram, ha uma série de comportasnen
muito diversos, que ao fim nos permitem compreerd@rmacdo de um
consenso social em torno do regime. (...) Ndo abstacomo memaria
coletiva, prevalece uma elaboracdo que consolideogersdo dominante a
luta travada pelos opositores do regime e silersbAre os demais
comportamentos sociais. Cristaliza-se, dessa fouma, imagem de acordo
com a qual toda a sociedade sempre resistiu auditaBsta se impds contra
a vontade de todos, sustentada unicamente por e coercitivos”
(CORDEIRO, 2009, p. 91).

N&o é nosso objetivo aqui reconstruir a “memoérieto@” sobre o periodo, mas sim
buscar novos mecanismos que possam mostrar comilitases nesse periodo, 1969-1977,
conseguiram estabelecer sua legitimidade.

Concordamos, novamente, com Rezende (2001) quansiadiza da necessidade de
encontrar 0s mecanismos que ligaram os governdsu@ad a sociedade e que tipo de didlogo
foi feito através destes.

Construir um trabalho que englotoelosos mecanismos utilizados na construcdo desse
didlogo com a sociedade torna-se uma pesquisa rounga, extrapolando, em muito, 0s
limites de uma dissertacdo de mestrado; propomaarste trabalho a analisar como esse

didlogo foi construido através do uso de propaganddelevisao.
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CAPITULO Il

Neste capitulo, temos como objetivo inserir a pgepda na televisdo no contexto
discutido no primeiro capitulo deste trabalho.

Procuraremos mostrar, entre outras coisas, qusta@agio da TV nos anos 1950, em
um primeiro momento, passou despercebida pelasiagéie propaganda e seus anunciantes
e no segundo momento, final dos anos 1960, ja &liaada como principal veiculo de
propaganda.

Objetivo de estudo neste capitulo também sera ecionento das agéncias de
publicidade, que acompanhou o alto desenvolvimeatmndmico do pais, sobretudo na
primeira metade da década de 1970, e a continuidadgescimento dos investimentos em
propaganda mesmo apos a crise de 1974.

Como pré-requisito para a nossa pesquisa, serdadalum breve resgate sobre a
histéria da propaganda no Brasil, com o auxiliditidiografia e de depoimentos feitos pelos
principais publicitarios brasileiros que particigar desse momento importante para a
solidificacdo ndo apenas da ‘“industria da propagandnas também para a sua

institucionalizacéo.

2.1 - ATELEVISAO

De inicio, a televisdo ndo desperta muito interes&dida por alguns apenas como uma
“brincadeira das elites® devido ao custo do aparelho, até entéo impengével as classes
mais baixas.

De fato, no Brasil, a televisdo somente se torr@lidade p0s-68 gracas as medidas
econdmicas que favoreceram a implantacdo de craditoonsumidor, levadas a cabo por
Delfim Neto®, que afetaram ndo somente a compra de televisnessfambém de todo tipo
de bens duraveis.

Aliada as politicas de crédito, a fabricacdo dasepos em territério nacional barateou

o0 custo, além de oferecer componentes eletronm@sgietuar manutencao.

% MUNIZ, Sodré. O monopélio da fala: funcdo e lingem da televisdo no Brasil. 62 Ed. Petrépolis: ¥pze
1984.

% Tais medidas de apoio e expansdo do crédito asunador foram estudadas no capitulo anterior, ptta
acreditamos que uma nova explicacéo torna-se dessd@ta, além de repetitiva.
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O crescimento até 1960, embora lento, foi semprenaiente. A partir daquela década,
a expansao da televisdo ocorre a passos largas B&ssil demorou dez anos para atingir a

marca de um milh&o de aparelhos, em 1965 ja ulisap@ os dois milhdes, vejamos a tabela:

Tabela 2 —Crescimento do nimero de televisores em milhd@82(1980)

1962 1.275 milhdes
1963 1.553 milhdes
1964 1.867 milhdes
1965 2.202 milhdes
1966 2.583 milhdes
1967 2.985 milhdes
1968 3.579 milhdes
1969 4.225 milhdes
1970 4.931 milhGes
1971 5.809 milhdes
1972 6.746 milhdes
1973 7.950 milhdes
1974 8.979 milhdes
1975 10.185 milhdes
1976 11.603 milhdes
1977 13.196 milhdes
1978 14.818 milhdes
1979 16.737 milhdes
1980 18.300 milhdes

Fonte: CAPARELLI, SérgioTelevisao e capitalismo no Brasitorto Alegre: L&PM, 1982, p. 88.

Acreditamos ser importante apregoar que ja na skegdécada de existéncia a televisao
alcancaria quase cinco milhdes de aparelhos eiatiagroximadamente, vinte milhdes de
pessoas, ou seja, diferente dos primeiros anosleaiddo ja deixava de ser um modo de
entretenimento de luxo para se tornar uma realidaderciaf’.

Ressaltamos ainda que em 1972 a TV em cores coraegg@ucomercializada e impoés a

paulatina “renovacéo” dos aparelhos.

40 Segundo dados do IBGE, a populacao brasileirag8@ &ra de 70 milhdes de habitantes, em 197098 e
1980, 119 milhdes.
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No tocante a perda de anunciantes, como seu ifuciacipiente, o aparecimento do
novo meio de comunicagdo nao preocupou seus cemtesr (radio, jornais e revistas), basta
lembrarmos que o radio vivia os anos douradosadmieranca da Radio Nacional.

Os anuéarios de propaganda s6 passariam a cordalmiznvestimentos da publicidade
em televisdo a partir de 1955; até entdo eram bitimtdos o investimento no veiculo junto
ao do radio.

Os dadod” referentes ao investimento publicitario atestaomescimento do setor. Em
1950, apenas 1%; em 1960, 24%; atinge o apice nos @ 1967 e 1969; 42% e 43%,
respectivamente.

Ainda € importante realcar que o investimento deras anos 1970 até 1974 manteve-
se na faixa de 38% do total da receita das agéaaassceu durante os anos de 1975 e 1976,
na faixa de 38,63% e 40,23%, respectivamente, &@nala atingir o maximo de 42% de
investimento em 1978 e 1979.

Notemos que no momento em que a crise iniciada3M 4e acentua 0s investimentos
no setor publicitario tendem a retornar para avied®. A explicacdo pode ser encontrada no
custo-beneficio que a propaganda na TV tem em c@D@a aos outros meios de
comunicacao.

Os jornais de grande tiragem encontram-se apersagraades capitais, a propaganda
em outdoor e cinema tem impacto nas regifes mdifapms, mesmo o radio teve
investimentos menores do que o jornal (apos 197 pitrapassa os 20% do total das receitas
para propaganda).

Por outro lado, o sinal da TV néo sofre tais impaat atinge varias localidades de
maneira concreta e mais barata; naquele momentmscios ndo eram ‘“regionalizados”,
dessa forma, bastava a producao nos estudiosr{gari@ no Rio de Janeiro ou Sdo Paulo) e
reproduzi-los por toda a rede.

A histéria da televiséo brasileira, do ponto deavide nossa pesquisa, pode ser dividida
em dois momentos que demonstram a situacdo deqais um todo. A diferenca principal é
a maneira como a administracao das emissorasitfmi fe

Basicamente:

(...) a primeira fase vai de seu surgimento até E& seguinte, de 1964 até
agora. As duas fases integram momentos econdmiquditecos do pais
muito diferenciados e se revelam em dois oligogdtia comunicacéo, um

“ Nimeros retirados de CAPARELLI, 1982, p. 83.
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no velho estilo empresarial brasileiro (Rede Asmig) e outro explorado
segundo as regras do capitalismo selvagem pdés-6do emoderno
empresariado. Poderia ainda ser localizada umaaépmmpdo entre a
primeira fase — a de capital nacional — e a segugde contou com 0
impulso do capital estrangeiro integrado a indasta informacdo como um

dos setores mais avancados do capitalismo em E@aGAPARELLI,
1982, p. 21).

Desta maneira, abordaremos, em primeiro lugar, plamacéo e solidificagdo da
televisdo tomando por base a Rede Associada; emdseg sua adaptacdo ao modelo

implantado p6s-1964, que tem na inauguracao da Gkxd® a pedra angular.

2.1.1- A fase do capital nacional

Em dezoito de setembro de 1950, Assis Chateaubmendyjura em S&o Paulo a TV
Tupi, canal 03, a primeira emissora da Américaraata frente de muitos paises tidos como
de primeiro mundo, tais como Dinamarca (1951)jdtél Canada (ambos em 1952) e Japéo
(1953).

Apébs o langamento na capital paulista, em vintgadeiro de 1951, é inaugurada a TV
Tupi, canal 06, no Rio de Janeiro.

Acreditamos que a primeira propaganda na teleV@amw ar logo no discurso inaugural

de Assis Chateaubriand ao agradecer os incentiesdior projeto:

O empreendimento da televisdo no Brasil, deveno4oatro organizacdes
que logo, desde 1946, se uniram aos Radios e Bi#ssociados para
estuda-lo e possibilita-lo neste pais. Foram a @mim Antarctica Paulista,
a Sul América de Seguros de Vida e suas subsigli@ri®loinho Santista e a
organizacao F. Pignatari... Esse transmissor fpiigo, pois, com a prata da
casa, isto €, com os recursos de publicidade qaatiemos, sobre a Prata
Wolff e outras hdo menos macicas pratas da céal; América que é o que
pode haver de bem brasileiro, as 1as Sams, do Mdiamtista, arrancadas
ao coiro das ovelhas do Rio Grande, e mais que is&lm a guarana
Champagne Antartica (...). Atentai e vereis commads facil do que se
pensa alcancar uma televisdo: com Prata WolffSE®s e tudo isso bem
amarrado e seguro na Sul América, faz-se um bugwgad e pendura-se no
alto da torre do Banco do Estado, um sinal da swsersiva maquina de
influir na opinido — uma maquina que dard asasta$éa mais caprichosa e
poderé juntar os grupos humanos mais afastadosTEQ&EHL; SIMOES
(org), 1986, p. 20-21).



75

As empresas as quais Assis Chateaubriand agradesraugrandes empresas do cenario
nacional e sem duvida forneceram grande supor@dgiro ao projeto pioneiro, mas mesmo
com toda essa ajuda o improviso foi marca dos prirm@nos da televisdo no Brasil.

Embora as Empresas Associadas representassem nde granfo econdémico para o
desenvolvimento da televisdo, um problema inter&do favoreceu a consolidacdo da TV

Tupi:

Em termos de organizacdo, ndo se pode dizer a megise@m Os primeiros
passos da televisdo brasileira se caracterizamrpartransposi¢do do radio
para o novo meio, tanto em relagdo aos recursoarmmsrguanto em relacéo
aos programas de radio. Este inicio se distingala mprovisacdo e pela
adaptacdo de programas de radio para serem leaadeileo. Em outras
palavras, o novo meio de comunicagéo, transplanada o Brasil quando
ainda nao se consolidara nos Estados Unidos neEunapa, ja chegou com
0 pais dentro de uma nova esfera de influénciaiandp modelo norte-
americano de exploragdo comercial, pertencendo a oligopdlio da
inddstria da informacgédo que estava na sua fase aurs Diarios Associados
— mas, no entanto, com uma estrutura administrdgf@asada em relacéo aos
modelos existentes nos centros hegeménicos (CAPARHI982, p. 22-
23).

A “estrutura administrativa defasada” citada pop&saelli (1982) ndo foi um problema
apenas da Tupi, mas também de suas outras cortestr@dnprimeira televisdo a ensaiar um
modelo mais moderno foi a TV Excelsior.

Durante toda a década de 1950, a televisdo busmoafipnacdo frente a um embate
com o radio e cinema (estrangeiro); a TV buscavaeneanacéo de classicos da literatura uma
afirmacgao de sua cultura que logo ganhou a alcdalialitista”.

Essa programacao “elitista” existiu naquele momemim que a televisdo ainda
engatinhava no quesito transmissdo. Techicamenenve do sinal ainda era precario,
funcionando em um raio de apenas 100 km de sugdestassim existia a necessidade de
antenas retransmissoras. Quando a qualidade tamrotau e os sinais da TV se expandiram
por todo o territorio a programacao deveria se taiap

Tal limitacdo técnica é o que tornou a programaigidV Tupi de Sdo Paulo diferente
da Tupi do Rio de Janeiro, da emissora de Belozidote e sucessivamente; somente com a
implantacéo do video-teipe, ja em meados da daad®60, e formacédo das redes € que a
programacao se padronizou.

Até a implantacdo do VT e a formacao de profissgogabaritados para a producao de
propaganda feita exclusivamente para a televiséddfos profissionais do radio foram

improvisar no novo meio de comunicacao.
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E importante assinalar que, embora o investimentsetor ainda fosse pequeno (1950),
desde o comeco da TV houve aproximacdo das agédeigsublicidade, sobretudo as
estrangeiras, na producdo de programas ao estil@dio, programas do tipo “Gincanas
Kibon” e “Sabatinas Maisena” sdo exemplos.

Naqguele periodo de sedimentacdo da tevé brasieirmpdo como a propaganda era
feita ficava basicamente sob responsabilidade déacéas e ainda nao existia um tempo
determinado para a exibicdo das propagandas dwxgmtgyramacao.

As agéncia¥ muitas vezes produziam os programas e os horéras praticamente
“leiloados”, gerando um desequilibrio, ou seja,faidaa nobre (das 20h as 23h) havia uma
disputa muito grande, nos outros dois periodos l@@an tarde), a grade de programacao
ficava praticamente sem anunciantes.

Mesmo ainda com poucos telespectadores, as pragesgara televisdo tinham um
retorno rapido, principalmente quando inseridagpergramas.

A Kibon foi uma empresa que investiu muito nessgodnio. A empresa patrocinou
uma seérie de programas, como “A grande gincanarKjb@arrossel Kibon” e “Sitio do
Picapau Amarelo”.

O objetivo da empresa era, além de divulgar o gmduaodificar a maneira pela qual o
brasileiro se alimentava, agora com um produto nawdustrial e higiénico, quando
comparado aos sorvetes “comuns”.

Os anuncios nos programas citados foram um sueessquadram-se nas propagandas
pedagogicas, que tém por tarefa ensinar o consuraiddilizar o produto, além de acabar
com “mitos”, como o sorvete sendo causador de gyri@sfriados e coisas do género.

Outro patrocinador do “Sitio”, o Complexo Puritgsodutor de chocolate maltado), se
viu obrigado a retirar o anuncio do programa dewadgrande demanda do consumidor e
consequente auséncia de produtos na fabrica.

Esse tipo de anuncio esta vinculado a programagylares (como o Sitio do Picapau
Amarelo), fazer propagandas para serem exibidastio intervalo de um programa naquele
periodo era muito caro e uma alternativa baratz@mnparacdo aos comerciais ao vivo era a

exibicdo de slides, como formula Cadena (20012p):1

A frequéncia dos slides tem razdes aparentemewnigdetcas, pois custa
apenas 1,5 mil cruzeiros a inser¢do. E uma téamcples e rapida quando
feita em diapositivos, transparéncias que dao toanosidade ao serem

2 Destacamos aqui a forte presenca das agénciasgsitas, sobretudo a J.W.Thompson e McCann Erikson
que ja dispunham danow hownecessario, bastando apenas aplicar o métodostm dmw brasileiro.
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projetadas. Ja o slide em fotocépia em papel, adplpara 8,2 cm x 10,2
cm, € um processo mais trabalhoso e demorado, gpende de um
laboratorio fotografico. Comerciais em filme cust@nmil cruzeiros a
insercdo, enquanto os comerciais ao vivo, 5 mieiras.

Durante os primeiros anos da televisdo, esse ggarabaganda importada do radio foi
a maneira que as empresas encontraram para diagdgaranuncios. Outro modo de muito
sucesso foram as “Garotas Propaganda”.

Essas mulheres, oriundas do radio e com experiGmimirida nas radionovelas,
interpretavam os scripts em comerciais ao vivo, conitas improvisacoes e interpretacdes
abaixo da critica.

Independente dos criticos, as “Garotas Propagdndah um sucesso instantaneo e em
1957 foi realizado um concurso para escolher a SNBarota Propaganda”, cuja vencedora
foi Neuza Amaral (garota Marcel Modas).

Em seu periodo de existéncia, de aproximadamen@n@8, essas mocas, devido ao
alto prestigio que lhes era conferido pela propdgaraventuraram-se em telenovelas,
programas de auditério e até como entrevistadoras.

O modelo de propaganda desse periodo vai ao eacdotrmodelo administrativo
caracteristico das emissoras, ou seja, as agammsompram um “pacote” de tempo para
exibicdo de propaganda, elas € que sdo muitas veggensaveis pelos proprios programas e
determinam o horario em que o comercial vai paaa 0

O grande publicitario Cicero Leuenroth lembra gaqueles anos “as quatro maiores
agéncias do pais (McCann, Thompson, Grant e S@#nderém, em um certo momento, 60%
da programacéao” (CADENA, 2001, p.127).

Com a modernizagdo administrativa e tecnologica easssoras, esse tipo de

propaganda foi sendo excluida, como assevera ROGD( p. 60):

O desaparecimento dos patrocinadores exclusivasjolucdo técnica, o
videoteipe, a sofisticacdo dos comerciais filmados dinamizacdo da
linguagem publicitaria acabaram praticamente sepdti o oficio das
garotas-propaganda em 1967 e 1968.

Os primeiros filmes de propaganda em pelicula foexibidos no ano de 1951 em
trabalho feito para a Casa Zacharias, leite Lecera Parquetina. Mais tarde, ainda seriam
produzidas peliculas para o café Unido. Mesmo péls@roduzidos, os filmes em pelicula

ainda eram muito caros e somente viraram realidpde a implantagéo do VT.
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As duas outras grandes emissoras (Rio e Excelsndr@dm um quadro administrativo
muito parecido com a Tupi Difusora. Vejamos o exiengia TV Rio.

Administrativamente, a TV Rio tinha os mesmo protde que a Tupi:

Jodo Loredo, diretor artistico da emissora, de 185860, opina como
Manoel Carlos. Para ele, “a decadéncia da estatateyida unicamente a
estrutura empresarial muito familiar e uma gerenfii@nceira muito
peculiar’. E acusa, de maneira genérica “os dogae™‘compraram casa e a
mobiliavam com permutas; tinha-se muito andncio jaawis o dinheiro
entrava”. Alias, nessa questdo, Manuel Carlos tamfbé as suas acusacoes:
“A TV Rio ndo desapareceu, ela faliu, ndo € o adsdExcelsior — a TV
Excelsior é um caso a parte. A TV Rio faliu, quesaiba, que me conste,
por total incompeténcia, desorganizacdo, por rguimgs administracdo. O
que transpirou para nés foi faléncia comercial nesgmpresarial.

Por mais que a questdo seja contraditdria, tudecpandicar que a Rio foi
uma emissora tipica do periodo romantico, do andor que nao resistiria
(e nédo resistiu) ao impacto da TV Globo, emissdpica do modelo
industrial. Segundo Geraldo Casé, “era impossiaedrf uma televisdo no
Rio, porque ela funcionava contra qualquer primcigicnico. As camaras
Dumont eram consertadas com arame, barbante eadsmaw. O impacto
das primeiras redes, tipo de organizacdo que leatattos os custos acabou
com a TV roméntica e impbs o modelo industrial” @@\, 1986, p. 129).

As TVs Rio e Tupi nao tiveram condicdes de se mudarem frente ao modelo
econbmico implantado no Brasil, porém esse néo fiiiso da TV Excelsior, pelo menos nao
totalmente, uma tevé que sempre buscou ser modi@rnkescaradamente perseguida pelo
regime militar.

Antes de verificarmos algumas de suas especifieglaél necessario mostrar como a
implantacdo do VT favoreceu a diferenciacdo da swnésfrente a TV Rio e Tupi.

O “video-teipe” (VT) chega ao pais no inicio do®sari960, contudo sua utilizacdo
cotidiana na producdo de programas e propaganddsrigdinicio a partir de 1962. A
invencdo do VT e sua aplicacéo pratica o tornandiwsor de aguas na histéria da televisao
brasileira. Como acentua Simdes (1986, p. 50):

O fato inegavel é que o VT muda a légica operatiatza televisao,

multiplicando a sua rentabilidade e tornando-a atalisputar novos
mercados publicitérios. Trata-se de um novo tempogee ndo ha mais
lugar para a gafe cometida pela garota-propaggodgie passa a vigorar (e
a inauguracdo da TV Excelsior é decisiva nessedeg¢ntm padrdo de
acabamento formal e de organizagao técnica quendimiimponderavel ao
seu grau maximo.
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No campo publicitario, o VT propiciou uma modermgiaa na propaganda, que poderia
ser feita com antecedéncia, com filmagens exteenssm 0S improvisos que marcaram 0S
anos 1950.

A facilidade na gravacdo de cenas e as melhora@sctes foram um duro golpe no
teleteatro (que reinou absoluto nos anos 1950)ieaaba perspectiva para a producao das
telenovelas diérias.

Gracas ao VT, as telenovelas se consolidaram m gie programacao das emissoras,
garantindo uma grande audiéncia fixa para os lowaem que eram transmitidas e
comecaram a por fim na interferéncia das agénegsapaganda na produgédo das emissoras.

Rapidamente, o0s executivos perceberam que estaviame dde uma grande
possibilidade de garantir audiéncia, e por consegjagos anunciantes. Na medida em que o
folhetim agradava a audiéncia, esta seria fielpeses a fio naquele horario. Esse era o

argumento que faltava para convencer os anunciante®stirem no setor:

(...) procura-se demonstrar que a telenovela, aé&raudiéncia que obtém
para si, cria uma outra, residual, que beneficiprogramas adjacentes, pois
se definem desde ja alguns habitos e tendénciasom@ortamento, que
mostram o telespectador geralmente ligando o dpar@htes do horario
previsto para a novela, e desligando-o apo0s algemmpa terminado o
programa escolhido, assistindo, dessa maneira, mesom relativo
interesse, a outros programas e antncios (SIMOEES, p. 53).

Assim, novos acordos foram estabelecidos entre cagg@anunciantes e emissoras,
equilibrando as forcas. Tem inicio o processo ddus&#o das agéncias da confeccdo de
programas (como era comum no comec¢o dos anos 1950).

As telenovela® logo se consolidaram como grande meio de atraifiéagia e
contribuiram sobremaneira para o aumento da vemrdapdrelhos de televisdo. Sucessos
como “A moca que veio de longe” (TV Excelsior) e treito de nascer” (TV Tupi/SP)
foram importantes “para a transformacédo em veidaeléormacao/informacdo mais poderoso
do pais” (SIMOES, 1986, p. 54).

“3 E importante registrar que as telenovelas foraploeadas neste trabalho “apenas” em funcdo dassnova
possibilidades comerciais que ofereceram. Umasmdi histéria da telenovela foge aos parametromsiso
trabalho. Indicamos como uma leitura inicial: HAMBGUER, Ester. Diluindo fronteiras: a televisdo e as
novelas no cotidiano. In: NOVAIS, F; SCHWARCZ, kilHist6ria da vida privada no Brasil, vol. £30 Paulo:
Companhias das Letras, 1998.
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A TV Excelsior foi a pioneira na modernizacdo da sdministracdo, nao apenas pela
inovagcdo na apresentacdo de programas diariostamdem pelo estabelecimento de uma
grade de programacao horizontal.

Alvaro Moya, em depoimento para a Funarte em 1@8#%ica nosso raciocinio:

A TV Excelsior descobriu a programacao horizoread, primeira coisa que
apareceu la fui eu quem trouxe dos EUA: o “Latenshou seja, todas as
noites passava um filme de longa metragem. Depeintaram até (ate-
late-show Era o cinema em casa. Essa idéia de programamdzotital
depois foi adaptada as novelas. A telenovela jgtiaxidlesde o comeco da
televisdo. A Tupi fez a primeira, s6 que era a®@\é@\entdo tinha que montar
as tercas, quintas e sabados ou entdo as segupdeias e sextas. Isso
significava complicacdes operacionais para a emssseem dulvida, ao
mesmo tempo em que era um problema para a donasdeeg portanto,
inibia também os grandes anunciantes do génergd@sPalmolive, Gessy
Lever etc.). Eles tinham interesse em que se debasge a telenovela, e
com o VT tudo se resolveu. Vocé pode montar o c@eanum so6 dia gravar
todos os capitulos e depois passar, exibir ho@ghmennte, na semana. No
momento em que a telenovela entrou de segundaafe@a, as 8 horas da
noite, foi um estouro no primeiro momento. Do podéovista da dona de
casa, ela sabia que todos os dias, a mesma mdra,novela, entdo ela ndo
tinha o seu raciocinio complicado. Era igual a levarianca para a escola
ou fazer o almoco. Entrou para o cotidiano. Ai colo um tipo de
programacdo em que nos intervalos comerciais aparexs bonequinhos da
Excelsior, coisa que lembra a TV americana e, pagimamente, a TV
argentina da época /.../ Nos EUA, por exemplo, wduégava num hotel,
ligava a televiséo e la estava um emendado queitelip o dia inteiro, e foi
isso que a Excelsior fez, quer dizer, montou esshanessa programacao
horizontal (todos os dias as 8 da noite tem teleladve uma programacao
verticalizada que comeca pelo programa infantihtiooa com a novela do
inicio da noite, passa pelo telejornal, pstmw filme de longa metragem
etc. Essa malha, esse cruzamento é aplicado aéehaj Globo é quem
melhor se utiliza desse sistema, é quem o desenvaiv maximo. A
Excelsior foi a sintese dos primeiros dez anosbkisdo brasileira e uma
antevisdo do futuro (Depoimento de Alvaro Moya &NARTE, 1982 apud
SIMOES, 1986, p. 54-55).

As transmissdes da TV Excelsior tiveram inicio e@®9, quando Mario Simonsen
comprou a concessdo do canal 09 em S&o Paulo deGota (também dono do canal 05,
que seria comprado pela TV Globo) e nédo teve seada renovada pelo regime militar em
1970.

Ao complexo administrativo que encontramos atuatsmeas emissoras nao € possivel
fazer nenhuma comparacdo com o daquela época, dadee as emissoras urdiram a
experiéncia necessaria para a construcdo desseongesnplexo, pois “0 amadorismo era

necessariamente um componente da acado empresamsal campo” (COSTA, 1986, p. 156).
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A partir de 1968 é que podemos pensar em um grandielo padronizado para as
emissoras de televisdo, nesse processo a tevangrapel protagonista ao modificar padroes
de consumo e aproveitar-se do grande crescimentnddatria publicitaria para se firmar
engquanto empresa.

A TV Excelsior ndo aceitava curvar-se para os daesosmdos militares e os desafiou.
Os telejornais da emissora sofriam cortes, maserdéi reeditados e iam ao ar com 0s cortes
feitos pelos censores. Os diretores da Excelsieni@u deixar clara a acado da censura para 0s
telespectadores.

Temerosos de que uma cassagcdo da emissora pudessehar” o nome da
“revolucao”, os militares foram minando os pilasE®ndmicos que sustentavam a emissora
de Simonsen, a Comal e a empresa de aviacédo Panair.

A maneira como os veiculos de informacdo viam psssegui¢cdo nao poderia ser mais
covarde: “Atitude que recebia o apoio da imprensageral, uma vez que essa desferia
constantes acusacoes e ataques contra Mario SImMidB&¢SETO, 2009, p. 58).

A primeira empresa a sofrer as consequéncias @oraal. Em 23 de abril de 1964, a
conclusdo a qual a CPI do Café chegou foi a deacas$icenca da empresa para exportar
cafeé.

Menos de um ano depois, em fevereiro de 1965, aesagle aviagdo Panair sofreria
um duro golpe. Em um breve despacho, o MinistrdAdeonautica determinou a cassacao
imediata das linhas aéreas Panair do Brasil e uaralg parte dessas linhas foi concedida a
Varig.

Ficou claro que os negdcios de Simonsen, sua hra @ fortalecimento da industria
nacional e a construcdo de uma televisdo maisldirasincomodaram os militares e as
empresas que 0S apoiavam, como veicula Buseto ,(30089), e o fim das empresas

favoreceu os concorrentes estrangeiros e brasileiro

Ganhava a ditadura militar, inclusive com a encay@pade instalagbes
aeronauticas do empresario. Eram beneficiadas, émmempresas que
concorriam diretamente com as de Simonsen, notadanw Varig, de

propriedade de Rubem Berta, o0 Chase Manhathan Rai, presidente,

David Rockefeller, e 0 seu representante local, té/aVoreira Salles,

disputavam espaco no comércio internacional do eafénha interesses
ligados aos negodcios da Varig. Ademais, indlUstriage-americanas de
aviacao e de tecnologia televisiva favoreciam-siretamente, dado que a
Panair, dispondo apenas de aeronaves fabricadasnmmesas européias,
sobretudo de origem francesa, e a Excelsior, valeed apenas de
equipamento da inglesa Marconi, deixavam de figooano 6timos veiculos
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de propaganda indireta da qualidade de marcas @asoma acirrada
concorréncia daqueles dois setores que se ampliavdnasil.

O “projeto” que a TV Excelsior levaria a cabo atdimn de sua existéncia era um
concepcao de televisdo nacionalista, ligada asiogies de Mario Simonsen, que buscava
fazer uma TV brasileira, haja vista um grande o de sucesso “Brasil Ano 607, que se
tornou “Brasil ano 61", e assim sucessivamente.

A perseguicdo dos militares a TV Excelsior teria fio dia primeiro de outubro de
1970. Sua concesséao foi cassada pelo general gmesitfédici, que ndo gostava de ver 0s
jornais da Excelsior, jA que ali parecia ndo eaxigti‘Brasil Poténcia”. Desta maneira, a
emissora seria a primeira na histéria do Bragr ata licenca cassada.

O fim da TV Excelsior marca o inicio da ascensaolaGlobo, de propriedade de
Roberto Marinho, afinado com o regime militar.

A TV Globo teve como vantagem utilizar as inovactiegidas pela Excelsior e, em
varios aspectos, melhora-los, transformando a igélevbrasileira em um verdadeiro e
poderoso veiculo de informacgéo/desinformacéo emhuirativo comercialmente.

Essa ampliacdo do poder da televisdo e seus m@ssilteo campo da propaganda seréo

NOSSOS objetivos a seguir.

2.1.2 O capital estrangeiro

Oficialmente, a TV Globo foi ao ar em abril de 196&nal 04, Rio de Janeiro, um ano
depois do golpe militar. A implantagcdo da emissocarreu de maneira diferente de suas
concorrentes, principalmente no tocante a admagau.

A TV Globo, desde seu inicio tem um modelo admiaisto realmente empresarial,
mais ligado ao projeto econdmico dos militaresafsstando do campo do improviso para
pensar a televisdo como negocio.

A formacéo da direcdo da emissora, que ndo mais deigida por pessoas do meio
artistico ou jornalistas, passaria a ser controlamiaadministradores e homens ligados a
publicidade e ao marketing confirma essa tendéncia.

O resultado pratico foi a alteracao da funcéo edaraté entdo pela televisédo, ou seja, a
de informar, de promover a cultura para a sociedddeser um veiculo de transformacéo

social.
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Os idedlogos da TV Globo tratavam a televisao, sane qualquer coisa, como um
empreendimento comercial, e como tal, necessiteviaao para se manter; assim sendo, a
funcao de informar, promover cultura e a transf@édoasocial foram renegadas para segundo
plano.

Baseada nessa concepcgédo, a disposicdo da progmifeagiensada de maneira que
favorecesse as estratégias de comercializacao ré&sgmnizacdo teve como pedra angular o
estabelecimento de novas relagbes com os anurgiamamo explica Kehl (1986, p. 174-
175).

(...) na época selvagem da televisdo brasileinarego e a colocacdo dos
anancios eram barganhados um a um com cada ani&aaos resultados
dependiam do poder e das manobras de parte a [dagsa época, todas as
emissoras concorriam pela audiéncia do horarioen¢ilas 18 h as 22 h),
horario caro, bastante concorrido pelos anuncia@e®utros horarios eram
abandonados e, em consequéncia (ou causa?), tipbaoos anincios. A
Globo introduziu o sistema de “rotativos”: padranizo preco do tempo de
comercial e passou a negociar apenas com “pacdeegiorarios, isto é:
guem quisesse anunciar no horario nobre era olarigadbém a colocar sua
propaganda em outros horarios. Ao meio-dia, asd@$23 h, por exemplo.
Assim se preenchia o tempo comercial dos horéiitos @do-nobres. Em
consequéncia, a estratégia de concorréncia peil@reialse modifica.

Essa mudanca propiciou um cuidado maior com a anoggao geral da emissora, com
a melhora da qualidade dos programas da manhdaed#ae ndo apenas com a programacao
do horério nobre.

A nova configuracdo publicitaria dentro da emisgarabém aumentava a visibilidade
do anunciante, que teria o produto exposto em y&oarios e atingiria um publico maior.

Com essa nova organizacdo, a Globo foi paulatineeneontrolando os horarios da
manhd e da tarde e se tornando uma emissora malgafaao telespectador até conseguir
penetrar no horario mais concorrido, o da noite.

Mauro Salles, executivo da empresa, afirmou quéohd3foi cercando pelas borda¥”
enquanto sedimentava sua audiéncia. A emissorapadasras de Boni, “foi formando o
habito em seus telespectador&ste assistir a toda a programacéo, e conclui queegoedo

» 46

da televisdo estd na formacdo de comportamentadictmmados” ™, esse foi o caminho

tracado pelos administradores da emissora.

“KEHL, 1986, p. 175.
“SKEHL, 1986, p. 175.
4 KEHL, 1986, p. 175.
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Todo novo aparato montando dentro da TV Globo venerscontro da etapa que o
capitalismo brasileiro assumia apés as reforma3adtello Branco, e sobretudo apés os anos
1968.

Sérgio Caparelli faz uma importante constatacaeeaiicar que essa adaptacdo néo

modificou aaparénciada programacédo, porém em esséncia ela asswutreadirecao:

Com uma estrutura administrativa e financeira redigla, adaptada a etapa
da expanséo do capitalismo brasileiro com uma curagio de capital sem
0s percalcos do pioneirismo colocou no caminho e@deRTupi, e com uma
industrializacéo firmemente assentada no Brasitagta para o consumo, a
Rede Globo comecou a ganhar a guerra da audiéBam.relagdo a
programacgdo baseou-se no sucesso de novelasoradasf para implantar
igual linha de programacéao na televisdo, a teldapy@nto com programas
de auditério. S6 que, a partir deste momento t@tascdes perdiam a
espontaneidade para se inserirem nos planos dcetimy{ CAPARELLI,
1982, p. 32).

Outros dois fatores importantes concorreram paemad’V Globo solidificasse a sua
supremacia administrativa e comercial: primeirocordo com a multinacional Time-Life, e
segundo a formacé&o das redes, em 1969.

A “parceria”’ entre o grupo Time-Life e a TV Globent dois aspectos relevantes: o
primeiro é de cunho financeiro. Para Costa; Keimd®gs (1986), o dinheiro que a Time-Life
ofereceu a Globo foi crucial para que Roberto Maripudesse levar adiante a ideia de um
novo conceito de televisdo, tendo em vista quésoss que correria.

O segundo aspecto que gostariamos de destacay t@ais importante que o dinheiro

investido, foi o saldo técnico:

(...) a interferéncia do grupo Time-Life na Globoi fesponséavel pela
mentalidade empresarial da dire¢cdo da emissoraatitate inexistente na
época (e até hoje) entre as empresas de comunicagiEndo pensam a si
mesmas em termos capitalistas modernos. A inflaédo grupo norte-
americano sobre a Globo foi marcante no sentidccrdle um modelo
empresarial para ela, usando e incentivando o cipspto de talentos
“nativos” para adequar o modelo multinacional didede brasileira — ja que
uma empresa de telecomunicagfes, em algum nivegdisprse identificar
com a realidade do pais com a qual “se comunicBHIK 1986, p. 181).

As ligacdes da TV Globo com uma multinacional, wheiro eknow-howa faziam uma
emissora mais independente do governo e mostragbiamades de crescer de maneira mais

“autbnoma” em comparag&o com suas concorrentes.
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De certa forma, a ideologia que norteava o0 crestionda emissora estava atrelada a
politica militar de que era a iniciativa “privadglie promoveria o desenvolvimento do pais.

O segundo aspecto importante e que teve consegséfinttas em sua afirmacdo como
pioneira em transformar a televisdo em um grand®ileede vendas foi a formacdo da Rede
Globo.

O primeiro passo veio do governo federal, em 1§62ndo criou a Embratel (Empresa
Brasileira de Telecomunicacfes), que teria atuagaortante apenas a partir de 1967.

Tais investimentos, evidentemente, ndo tinham etivoj de favorecer apenas uma
emissora de televisdo, uma vez que encontraram l@stDoutrina de Seguranca Nacional ao
dissertar sobre a importancia da integracdo nalcimamdusca de uma maior aceleragao do
desenvolvimento da industria e romper com comumislagbladas Brasil adentro.

Sendo assim, a partir de 1967:

E que se torna possivel, tecnicamente, a existédeiauma rede
verdadeiramente nacional, incluindo a maior padeBdasil. Até aquela
data, apenas Rio de Janeiro, S&o Paulo e Belo ditgizooderiam estar
interligadas a um sé tempo, para a transmissacadeia A partir de entao,
estacOes repetidoras, canais de microondas e alverriciativas

governamentais, neste setor, permitiram que assrémgsem marcando
presenca nos outros Estados e se consolidando @ndexistiam

(CAPARELLI, 1982, p. 33).

Destacamos que a ampliagdo das telecomunica¢gbefindestinada exclusivamente
para a televisédo, “ela apenas entrou no barco dpraocesso maior” (CAPARELLI, 1982, p.
33), todavia, beneficiou-se em muito.

Mesmo com tais ressalvas, é inegavel que a emgectsdevisdo que mais se beneficiou
de tal avanco foi a Globo, que pode ja em 1972memos de sete anos de existéncia, formar
a maior rede nacional.

No meio publicitario, a formacdo de uma rede nadicaiada ao planejamento e
programacao da Rede Globo causou euforia, dali fpandée o comercial feito poderia ser
exibido simultaneamente em varios lugares.

E aqui, provavelmente, o maior encontro entre oovzmmo Globo moldou a televisdo
e a propaganda.

Ao tratar os programas de tevé como um produtoj B@ndirecdo da Globo criaram o
clima perfeito para os anuncios, haja vista que Homens de publicidade, por sua vez,
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esperam que a programacgdo da emissora em que amumtieresse 0 maior publico
possivel*’.

A formacdo da rede tornou a publicidade em televisaneio mais eficaz, naquele
tempo, e rentavel para o anunciante, que terigps®luto apresentado por todo o pais atraves
de uma Unica propaganda.

A popularizagéo da televisdo tornou-a o veiculomaés concentrava investimentos em
propaganda. Em 1977, concentrava 55,8% das vdtbamportante frisar ainda que, em 1977,
das 130 principais linhas de produtos “mais impues, a televisdo somava 62,8% de todo o
investimento.

Outro dado importante é que, dos dez maiores asnibes, a televisdo detinha 85% da
verba para publicidade, desse montante, 73% ecaads entre Rio de Janeiro e S&o Paulo.

A concentracdo da publicidade e producéo de praggamno eixo Rio-S&o Paulo pode
ser explicada por dois fatores: primeiramente, agras mercados (agéncias e anunciantes)
se encontravam ali estabelecidos e segundo, em 88%8° dos domicilios ligados a rede
elétrica estavam na regido Sudeste.

Ainda em 1977, é possivel realcar que da verba aguelez maiores anunciantes
destinavam a publicidade 85% ficava com a Rede &;lah% para a Tupi e os outros 4%
para as concorrentes.

Todos os fatores expostos aqui formam o quadraddera a sedimentacdo da Rede
Globo de Televisdo, contudo € necessario exporajmeomento de grande crescimento
ocorreu durante os anos do “milagre brasileiro”.

Embora reconheca que foi com a Globo que o profiséismo assumiu o comando da
TV, Walter Clark ndo hesita ao assinalar que “howeclaro, uma feliz adequacdo ao
momento histérico. A Globo se organizou a partindmmento em que o mercado publicitario
teve seu grande arranque. E soube aproveitar pesamidade®.

Essa “adequacdo ao momento historico” e o “granden@ue” publicitario ao qual
Walter Clark faz referéncia passa pelo modelo agbcpelos militares e pelo tipo de relagéo
que as emissoras de televisdo com ele tiveram.

A divulgacdo de um pais moderno e apto a consunoidybos, embora ndo tenha

produzidos frutos reais para boa parte da populdede forca ideoldgica (como destacamos

4"KEHL, 1986, p. 210.

“8 Dados da pesquisa de Fatima Jorddo sobre cong@meeaonomia e midia. A autora utiliza dados dscete
1970. APUD: COSTA, Alcir Henrique da; KEHL, Mariat& SIMOES, Inima E Um pais no ar: Histéria da
TV brasileira em trés canaiSao Paulo: Editoria Brasiliense S.A., 1986, p. 213.

“9KEHL, 1986, p. 186.
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no primeiro capitulo deste trabalho) e alcancou, mpeio das imagens, uma realizacao
simbdlica, formando consumidores potenciais queazuiam o bolo do crescimento ser
repartido.

Em suma:

Assim se cria uma nacao esquizéide: enquanto o ter sua populagéo se
integra de fato numa ordem capitalista dominanteera condicbes de
participar, bem ou mal, da distribuicdo de benslgz@os por essa ordem,
dois tercos se integram apenas ao nivel do imagirééio os consumidores
potenciais (por enquanto, e televisdo ainda ndaneiéca metade deles) das
imagens, mas ndo dos bens concretos, de um paislésemvolvimento”
(KEHL, 1986, p. 175).

E o mercado de propaganda brasileiro frente a ézde cenario? Sem duvida sofreu

alteracdes e substanciais investimentos. Tracanorpma da propaganda brasileira, na busca

TN

2.2 — A evolucao da propaganda brasileira

Nosso objetivo agora sera fazer um breve resgakestiaria da propaganda brasileira
a partir dos anos 1950, ap6s a implantacdo daigétgvpassando pelos anos 1960, que
assistem a solidificagdo do novo meio de comun@agno instrumento publicitario e os
anos 1970, quando as agéncias de capital nacissih@m o topo do ranking.

O contexto dos anos 1950, quando o Brasil passarmp@rocesso de modernizagéo e
de ampliacdo, ainda que restrita, do seu mercadsuoador, € o periodo em que se
intensificou a expansdo do mercado da propaganti@istho, crescimento e modernidade
eram as palavras de ordem.

Nelson Varén Cadena ratifica nosso pensamento:

O langamento de uma revista em quadrinhos e aunaci@p de uma estacdo
de TV sinalizam mudancas profundas na comunica§mgem quase
simultaneamente a Editora Abril e a TV Tupi Difusa@, em seguida, a
revista Manchete. Jornais renovam o seu parquegrai todo o pais, e 0
radio luta para manter a sua hegemonia.

A industria automobilistica se expande, atravépaliticas oficiais e torna-
se, ao final da década, o maior segmento anunci@me Centendrio de Séo
Paulo e os 50 anos do voo historico de Santos Dumotivam campanhas
publicitérias de grande repercussao. O setor gseedes anos 40 conta com
Pubilicidade & Nego6cios — PN ganha uma nova revespecializada:
Propaganda. Surge a Escola Superior de propagakidaketing (ESPM) e
0 1° Congresso de Propaganda reune mais de 400ssjoodis
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estabelecendo as bases que regem até o final dio Rfr-a atividade e a
profissdo (CADENA, 2001, p. 122).

Além da televisao, toda essa euforia desenvolviistanque varria o0 pais injetou mais
félego nas agéncias de publicidade, que superaraivebde investimentos esperados para a
década. Se em 1950 elas somavam 101, no iniciarass60 ja eram 180.

O investimento publicitario, segundo dados de Cad@®©01, p. 124), em 1955 ja
ultrapassava 5,8 bilhdes de cruzeiros, o tripl@plarado no inicio da década. Na virada dos
anos 1950 para os 1960, o Brasil ja era oficialmen?® mercado no ranking mundial, com
investimentos de 20,5 bilhdes de cruzeiros.

A transicdo dos anos 1950 para 1960, além do aspeotlernizante, modificou o
panorama da propaganda nacional com o direcionangiest maiores investimentos para um
novo setor que estava em expansao: o automovel.

O Presidente Juscelino Kubitschek inaugurou a dabda Mercedes-Benz (1956), a
Ford lancou utilitarios, foi inaugurada a filial @&ania e ocorreu o inicio da fabricacdo dos
primeiros 6nibus elétricos, em 1957. No mesmo ari®ombi foi lancada pela Volkswagen.
Ja em 1959 chegou ao mercado o modelo Sedan, taodb&falkswagen, e a producdo em
série do Rural Willys (carro nacional).

Os dados da Tabela 3 com os maiores anunciante$98& e 1960 confirmam a
tendéncia que se consolidaria nos proximos andsn @a era dos remédios e cosméticos

como principais anunciantes:

Tabela 3 —Os maiores anunciantes brasileiros. Anos 1959-1960

Empresa Investimento em Cr$

Lever 160 milhdes
Nestlé 160 milhdes
Gessy 150 milhdes
Sydney Ross 100 milhdes
General Eletric 90 milhdes
General Motors 90 milhdes
Real Aerovias 90 milhdes
Ford 80 milhdes
Willys-Overland 80 milhdes
Esso 80 milhdes
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Gillette 80 milhGes
Firestone 80 milhdes
Goodyear 80 milhdes
Coca-Cola 80 milhdes
Arno 70 milhGes
Johnson & Johnson 70 milhdes
Wallita 65 milhGes
Brahma 60 milhdes
Kolynos 60 milhdes
Shell 60 milhGes

Fonte: CADENA, Nélson VarérBrasil — 100 anos de propagand@8o Paulo: Edicdes Referéncia, 2001, p.
125.

Dos anunciantes listados, oito estavam ligadosutan®vel (General Eletric, General
Motors, Ford, Willys-Overland, Esso, Firestone, Ggear e Shell). A industria do automovel
assumiu a lideranca do investimento no setor cobn@ithdes de cruzeiros investidos, contra
570 milhGes da industria da higiene pessoal, 34bdesé da industria de alimentos, e
eletrénicos e eletrodomésticos com 275 milhdes (ENB, 2001, p. 125).

A expansdo da industria automobilistica trouxe igmngs industrias periféricas que
giram em sua Orbita, como a industria de autopecasessorios, que comecou a dar seus

passos naquele momento e ja gerava grande expactatmeio publicitario:

Otimismo era a linguagem da época. Houve o boonfatlobamento das
agéncias, houve o de salarios. Os veiculos esfamgze, iam de fato
melhorando. A televisdo, que ja existiam variasssoras em Sao Paulo e no
Rio, subindo de nivel. O radio foi se modificandor forca da competicédo
da TV, abandonando o grande broadcasting pela farmia musica e
noticias, esquema em que havia a influéncia dcsistmm e do radio do
automovel... (MARCONDES; RAMOS, 1995, p. 55).

E importante o destaque para o tom que os andfidmsvam naquele momento;
imersos na atmosfera expansionista e na euforipaff os fabricantes fizeram questdo de
mostrar que seus produtos ajudavam na expansaonahcfAcelerando a expansao da
riqueza agricola, Jeep Willys.”, “E mais forte! Eaisn econdmico! Chevrolet!”, “Ja esta
correndo nas estradas do Brasil o Volkswagen kiasi] “Quase 2 metros de visibilidade,

nova cabine Ford”. E eram feitos sob medida (“Esppgrara o Brasil. Inédito em todo

% Antncios retirados de MARCONDES, P200 anos de propaganda no Brasil: do reclame a@cgmincio.
Sao Paulo: Meio & Mensagem, 1995, p. 55.
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mundo. Rural Willys”; “O DKW-vemag é o carro maisrapriado para o Brasil”). Otimismo
e nacionalismo andavam juntos também na propaganda.

Em depoimento para o projeto “A propaganda braailérajetorias e experiéncias dos
publicitarios e das instituicbes de propagandasedeolvido pelo CPDOC por iniciativa da
ABP — Associacao Brasileira de Propaganda e conoatm Souza Cruz S. A., que ouviu
publicitarios que tiveram atuacdo destacada arpdatisegunda metade do século XX, o

publicitario Roberto Duailit} confirma o otimismo do periodo:

E a industria automobilistica € que criou realmentegécio de agéncia, o
negocio de propaganda, e que foi esse periodo lipnistee do
desenvolvimentismo, da produgéo. Foi um periodomaptissimo na vida
do pais. E realmente hoje, olhando retrospectiviandoi o momento em
gue o Brasil deixou de ser a fazendona para ssforamar em uma poténcia
industrial.

A modernizacado também afetou a midia impressa.nddgdo da “Editora Abril” e da
revista “Manchete” sdo marcos desse processoolnr&® uma forte concorréncia com a ja
consolidada revista “O Cruzeiro”, de propriedadédsis Chateaubriand.

As concorrentes, como “Fon-For”“O malho” ainda estampavam os “anuncintiés”
No entanto, a maneira como a propaganda impresséeiga se modificava, primeiro pela
nova capacidade tecnolégica grafica e segundo dispwsicdo de bens duraveis dispostos

para um mercado consumidor em crescimento:

(...) essas velhas revistas estavam com os diasdom E nas revistas
novas, apareciam produtos como Nescafé: “o cabit@ria xicara!”, “em 3

tempos vocé faz o seu café”, “agora é na xicarasgquez, em 3 tempos, o
café!”. Novos conceitos de produtos, novas opc@ea p consumidor. A
popularizacdo dos eletrodomésticos, com GE, Wdfitidaire. De tantas
marcas, em tantos os sentidos. Alimentacdo metflera senhora quiser
agradar mais...” (Creme de Leite Nestlé), “pararande festa do ano...”
(Fermento Royal), “crescido, bonito e gostoso.A’ Dona). Receitas,

cupons e folhetos. Mais diverséo: “pedalando cosimatravés do Brasil —
Todos tém sua bicicleta Monark” (RAMOS, 1985, p-6&7.

A onda de desenvolvimento e ampliagdo do mercabbciario criou a necessidade de
profissionalizar, criar regras para agéncias e @aates e organizar o setor como classe.
E como os publicitarios aprendiam o oficio? Muitokdlow-hownecessario veio com a

implantacéo das agéncias norte-americanas no Brasil

L A partir de agora, faremos referéncia no texttatidepoimento da seguinte maneira;: RD/CPDOC.
*2RAMOS, 1985, p. 67.
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“Chegam, entdo, as agéncias americanas: J. Wéltengson e N. W. Ayer.
Ambas se transformam logo em auténticos naviosiestao propaganda. E
verdade que, no Rio, Armando d’ Almeida, assocefforeign Adversiting,
também colocava o seu barco a navegar fazenda sutgter-Americana,
gue formou muitos publicitarios de categoria, masmpuxo mais notavel
vinha de Séo Paulo” (BRANCO; MARTENSEN; REIS (0jg&990, p. 33).

Ao menos quatro agéncias merecem énfase espezlml gpande participacdo na
formacao de profissionais de propaganda naqueiedueanterior a fundacdo de uma escola
de propaganda.

A primeira agéncia que ressaltamos € a Ecléticad&aa no final de 1913 e inicio de
1914, por Jocelyn Bennaton e Jodo Castaldi, foi qglam inaugurou o processo de
profissionalizacdo do mercado de propaganda biras{ieBREU; PAULA, 2007).

A Eclética atendeu as principais contas publi@gmas primeiras décadas do século
vinte, tais como Ford Motor Co. e a Texaco (pafa é#tima empresa, realizou trabalho
inovador ao elaborar um mapa com as principaiswuadobrasileiras e as indicacdes dos
postos Texaco).

Segundo Abreu e Paula (2007), a agéncia organizodepartamentos proprios (como
arte e criacéo) e investiu em departamentos deusasq representacées em jornais de outros
estados.

A empresa contaria com a ajuda fiteelancerspara elaborar pecas publicitarias.
Profissionais como Origenes Lessa, Afonso ShmMerotti Del Picchia participaram dos
primeiros passos da agéncia.

Durante a década de 1930, a agéncia participouodeemtos importantes para a histéria
da propaganda brasileira. Organizou um anuarianaiensa (proibido pelo DIP), em 1937
lancou a revista “Propaganda” e em 1940 transfors@oam sociedade an6nima. A agéncia
ficou em funcionamento até o inicio da década @& 1§uando encerrou suas atividades.

Eclética teve grande importancia na modificacdestautura da propaganda brasileira
durante as primeiras décadas do século vinte. date organizacdo da agéncia e a criacdo
da revista especializada foram marcos importantes.

Entretanto, uma mudanca relevante ocorre com aadaedas agéncias estrangeiras,
especialmente as norte-americanas. A primeira &gérsalientarmos € a N. W. Ayer.

Instalou-se no Brasil em 1931 para atender a cdatdord, e la funcionava uma

verdadeira escola de propaganda:
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“O lendario major Carson veio abrir escritério dawl. Ayer no Brasil para
atender seu cliente internacional: Ford. Pesqusqais e terminou por
instalar a matriz em Sao Paulo no prédio mais glasw da época, 0
Edificio Martinelli. Abriu uma filial no Rio e congeu a cagar talentos. O
gue a Ayer fez para a formacédo de publicitarioBresil pode ser avaliado
pela simples enumeracdo dos profissionais que léorsearam: Renato
Castelo Branco, Ribamar Castelo Branco, Armandd&Goares Sarmento,
Geraldo Wilda, Rosino Zacchi, A. Souza e Silva,éJde Couto, Pery de
Campos, Sanginardi Junior (...). O navio escola Adeer continuou

navegando e formando “almirantes publicitarios” atéim da segunda
guerra mundial, quando a empresa resolveu enceuwas atividades
internacionais concentrando-se exclusivamente nocade doméstico”

(BRANCO; MARTENSEN; REIS (orgs.), 1990, p. 33).

A segunda agéncia que realcamos € a J. W. Thomgsoneira agéncia norte-
americana instalada no Brasil, fundada em abril91pdra atender a conta da “General
Motors” que montava fabricas no Brasil. A instdlacda empresa deu-se devido ao
compromisso que a Thompson firmara com seu cli&ig, de abrir escritérios em cada pais
gue a industria tivesse filiais.

O entdo presidente Harry W. Gordon encontrou unblpnea que seria resolvido
somente no final da década de 1940: a falta deisproiais qualificados no mercado
brasileiro. Como medida paliativa, foi realizaddransferéncia para agéncia brasileira de
profissionais da Divisdo de Propaganda da GM (nb®\)E cujas atividades estavam
encerradas devido a crise de 1929 (ABREU; PAULAT720

A J. W. Thompso¥ ainda desenvolveu um programa ttainee para habilitar
profissionais. Dentro da agéncia havia publicigrde alto calibre, muitos deles seriam
professores na ESP:

O maior nacleo formador de homens-de-propagandantanto, antes do
advento de qualquer escola de propaganda, foi gtignevelmente a J.
Walter Thompson. Com seu agigantamento, viu-seaflarca recrutar e
desenvolver talentos com extrema velocidade. Uigtpara isso o sistema
de trainees (estagiarios), que nada mais eram sendo autérdalooss de
propaganda fazendo um curso pratico completo atraeéestdgios bem
programados em todos o0s departamentos da empreBANEO;
MARTENSEN; REIS (orgs.), 1990, p. 33).

O programa ddrainee desenvolvido pela Thompson obteve tanto sucessofau

seguido por outras agéncias, tais como a Lintag;avin-Ericksson e a Grant.

* A J. W. Thompson ainda esta em atividade no merdadsileiro de propaganda. Em fevereiro de 2005
completou 127 anos, quando adotou oficialmentgla SWT. Para mais informaces, consultar ABREUGjrAl
Alves e DE PAULA, Christiane (orgspicionario Historico Biografico da Propaganda no &il. Rio de
Janeiro: Editora FGV: ABP, 2007, p. 123-125.
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A Thompson teve ainda outra participacdo importame histéria da propaganda
brasileira, jA que das fileiras dos profissiona&jukla agéncia € que se formariam as
primeiras entidades de classe. A Associacdo PaulstPropaganda (atualmente Associacéo
dos Profissionais da Propaganda) e a Associac&ilddra de Propaganda (ABP).

No decorrer do tempo, nomes importantes para atdagao da propaganda brasileira
passaram pela Thompson, como acentuam Abreu e 2807, p. 124):

Ao longo da década de 1930, nomes que se torndeataque na historia da
propaganda brasileira passaram pela agéncia: Rebastelo Branco,

Charlles Dulley, Origenes Lessa, Augusto de Angbarles Ullmann,

Geroge Munch, Jean Gabriel Villin, Heitor Crippa fgameiro produtor

gréfico brasileiro), James Abercrombie, Armando ridar e Francisco

Teixera Orlandi.

7

Outra agéncia que merece nosso destaque ¢ a Mdé&T@kason. Agéncia norte-
americana instalada no Brasil em 1935, no Rio deida teve como gerente de operacdes
Armando de Moraes Sarmento. Tal qual a J. W. Thomps McCann instalava-se no pais
para atender o cliente “Standart Oil Company ofzBramais tarde a “Esso Brasileira de
Petréleo”. Em 1937, apGs conquistar a conta dadaiig, a agéncia abriu uma filial em Séo
Paulo que teria como gerente David Augusto Monteir

A McCann-Ericksson teve especial importancia pamesenvolvimento do radio no
Brasil. Em 1941, a agéncia, com o patrocinio dad&tad Oil, lancou o “Reporter Esso”
(“Testemunha ocular da histéria”). A agéncia aifat&gou dois programas relevantes para a
histéria do radio brasileiro, sdo eles: “Um milhde melodias” e “Radio Almanaque
Kolynos”.

Durante a década de 1940, foi pioneira em varipeass, desde o treinamento de
contatos, escolha de artistas para o departamendéotels, criou também o primeiro outdoor
para a Coca-Cola. Apds 1951, transformou-se enedade andninta

Ao menos dois fatores concorreram para a instaldeaoma Escola de Propaganda: o
imperativo de racionalizar o modo como se fazigpgganda no Brasil e a necessidade de

mao-de-obra qualificada.

* A McCann-Ericksson continua em atividade até h&en 2004, outras empresas integravam 0 grupo
(McCann-Ericksson Publicidade, a MRM Zentropy e ebé& Shandwick sdo exemplos). Para mais
informacdes, indicamos ABREU, Alzira Alves e DE PI&4J Christiane (orgs)Dicionario Histérico Biografico

da Propaganda no BrasiRio de Janeiro: Editora FGV: ABP, 2007, p. 155-157
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No final dos anos 1940, o MASP organizou o “I SaNexional de Propaganda”. O
sucesso fez surgir a ideia de adicionar uma cadeirarte publicitaria no Instituto de Arte
Contemporanea do museu.

Ao montar o curso, ficou clara a urgéncia ndo apeleaum curso, mas de uma escola:

“Convidado por Pietro Maria Bardi, presidente doddlu de Arte de S&o
Paulo (Masp), a montar um curso sobre propagandagphustituto de Arte
Contemporanea mantido pelo Museu, Martensen, defmisove meses e
vérias viagens aos Estados Unidos, Franca e Inglatpresentou o projeto
de uma escola profissionalizante de propaganda apm,apoio de Assis
Chateaubriand, foi aprovada pela direcdo do Masp2énde outubro de
1951. Surgiu entdo a Escola de Propaganda do Mieséute de S&o Paulo,
da qual Martensen foi diretor-presidente (ABREUE BAULA, 2007, p.

152).

A ideia dos diretores do MASP era que o curso feggnas um apéndice dentro do
Instituto, porém a propaganda brasileira ganhowlstpna virada da década de 1940 para a
década de 1950 e necessitava de profissionaidigaddtis em uma “escola de propaganda’ e
nao mais no interior das proprias agéncias.

Lima Martensen teve essa sensibilidade ao montacwmiculo que direcionasse 0s
futuros alunos para o lado profissional do exeocida propaganda e ndo apenas para
“melhorar 0 gosto artistico das massas” (BRANCO; RMENSEN; REIS (orgs.) 1990, p.
34).

Em 27 de outubro de 1951, foi criada a ESP (Es&ulperior de Propaganda), a
primeira escola de propaganda do Brasil, com sedeIASP. Seu primeiro curriculo tinha
duracdo de dois anos e as seguintes disciplinasolétfa, Elementos da Propaganda,
Técnica de Esbocdafyout) Arte-Final, Producéo e Artes Graficas, Redacami®®Cinema-
Televisdo, Midia, Estatistica e Pesquisa de MercRdomocdo de Vendas. A ESP ainda
oferecia alguns cursos complementares em agéecitisyistas com publicitarios, veiculos e
anunciantes, além de seminarios e mesas redondas.

A escola recebeu amplo apoio de Assis Chateaubripredforneceu a primeira sede no
MASP das agéncias de publicidade que agora tenmameudadeiro “celeiro” de profissionais
com qualificacdo, dos anunciantes que teriam @zade que seus anuncios seriam melhores
e dos meios de comunicagao.

O inicio de suas atividades ocorreu em marco de2 1®5teve como primeiros
professores os profissionais mais destacados daageoda brasileira naguele momento,

escolhidos por sua capacidade profissional e neto peela capacidade pedagogica.
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Roberto Duailib cursou aulas na segunda turma dalagsem 1953, e assim discorre
sobre o curriculo adotado:

O curriculo era exatamente o que é hoje o basicer @izer, redacao,
direcdo de arte, producao grafica, midia, produtficadio — ndo se falava
em televisdo ainda. E eu acho que s6. Eram pouatisias, todas dadas por
profissionais. Ah, tinha psicologia também. Todadas$ por profissionais.
Por exemplo, o professor de redacdo era o José&iKfue era um cara
impressionante. Ah, tinha planejamento também, eqaedado pelo Caio
Domingues. A midia era dada pelo tio Chico, Framci®rlandi, que era a
midia da Thompson. Os diretores eram o0 Renato Io&tanco e o Rodolfo
Lima Martensen (Depoimento RD/CPODOC, 2004, p.. 20)

O crescimento da ESP foi rapido. Ja em 1955 tiveyaense retirar das dependéncias do
MASP, pois “A escola de propaganda cresceu denfaimou-se um Estado dentro do
Estado”®, dizia o diretor Pietro Maria Bardi, felicitands diretores ao mesmo tempo em
gue dava a ordem para sairem, “orgulho-me do gusemisores fizeram, mas nao podemos

continuar juntos. Dou-lhe trés meses para sairemwd®u®®, completou.
Até 1968, a ESP (que em 1961 passaria a se chavalaEsuperior de Propaganda de

Séo Paulo) foi a unica escola de propaganda retmestruturada, com capacidade e
gualidade para formar profissionais.

Entretanto, a ESPSP agiu de maneira descentralzadajudou a fomentar o ensino de

propaganda por todo paisias mais diversas maneiras, como pontuam Braiarenesen
(1990, p. 35):

Alguns outros cursos, de curta duragdo, foramtiidds em varios pontos
do pais e quase sempre a ESPSP deles participagmaléorma ou de outra,
enviando seus professores, cedendo os curricalmetivando a iniciativa.
Jodo Batista Reimdo, em 1968, lanca a semente dovigia a ser a
Faculdade de Comunicacdo Social Anhembi; a Unidads de S&o Paulo,
em conjunto com a ESPSP, faz uma séria tentativimateporar em sua
Faculdade de Comunicacdo toda a experiéncia essmirlo da Escola
Superior de Propaganda, mas apesar do grande eongermbas as partes,
nao se chegou a bom termo, principalmente dianifagisténcia da ESPSP
em manter 0s cursos no periodo noturno, o quelaagitara nao era viavel
para a USP. Resultada dai a criacdo da Escola aeir@cacdo e Artes da
Universidade de S&o Paulo. Surgem as faculdadesodwinicacdo da
Fundac&o Armando Alvares Penteado — FAAP -, Alcaritéachado, Curso

> BRANCO, MARTENSEN e REIS (orgs), 1990, p. 35.
* BRANCO, MARTENSEN e REIS (orgs), 1990, p. 35.

> O ensino da propaganda no Brasil assume grandesnsdes e em 1976, as escolas de comunicacéo ja
somavam 53.
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Objetivo, Casper Libero e muitas outras, em SadoRaem varios pontos
do Brasil.

A criacdo da ESPSP (antiga ESP) é um marco naihistd propaganda brasileira e da
histéria do Brasil. A modernizacdo, que teve inioas anos 1930 e se acentuou a partir de
1950, alterou o panorama nacional, com grande mizalet de bens de consumo duraveis a
disposicéo da populacao.

O crescimento desse mercado fez expandir variopaaprofissionais, dentre eles o da
propaganda. A instalacdo da indastria do autom@esho salientamos, acelerou o processo
de modernizacdo e profissionalizacdo da propaghrakileira, em curso desde meados da
década de 1930.

A criacdo da ESPSP foi 0 4pice de um movimentoimglaia ndo apenas publicitérios,
mas anunciantes e os meios de comunicacdo, emfarmgoesonjunto para elevar o nivel da
propaganda nacional.

A propaganda brasileira no limiar dos anos 197€ej@ncontrava estruturada e fora do
eixo Rio-Sdo Paulo. Comecam a despontar as agéme@enais em Vvarias capitais
brasileiras.

Em Fortaleza, com a criacao da “Scala” (1965); anass tarde surge a “Publicinorte”;
em Recife surge a “Ampla” e “Abaeté” (que atendsoata da cervejaria “Pitd”). Na Bahia
ainda surgem duas grandes agéncias, em 1965 atPregm 1968, a “Vinculo”.

A “Propeg”, ap0s conseguir a conta do Banco Ecoocémem 1968, expandiu seus
escritorios regionais para Recife, Rio de Janeigie Paulo e, assim, tornar-se-ia, nos anos
1970, a maior agéncia regional do Brasil.

Na regido Sudeste/Sul, surgem agéncias importdatesvinas Gerais, Edgar de Melo
implanta, em 1963, a “Asa”. Em Santa Catarina, surg “AS” e a “Propague”. No Parana,
uma importante agéncia, “Exclam”, é fundada em 196a “Prodescel” foi fundada anos
mais tarde.

Os anos 1960 ainda viram a conquista da propagatmdeés de um projeto de lei
sancionado por Castello Branco, em dezoito de ju@®965, que fixou a remuneracéo das
agéncias e agenciadores em 20%.

O grande otimismo que marcou o pais com a chegaslabs 1970 ndo deixou de
permear também o meio publicitario. Os anos dodgné brasileiro”, a formacgéo das redes, a
TV em cores, a renovacao radiofonica com o surgiondas emissoras FM fomentaram altos

investimentos em propaganda, mesmo apo0s a cris€l9dd. O Brasil ainda teria
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reconhecimento internacional no festival de Canmesn o primeiro “Ledo de Ouro”
recebido.

Com este breve historico, passamos agora a analisercado publicitario brasileiro e
sua posicdo no mercado internacional, a expansdmetgado interno publicitario e o

crescimento das agéncias de capital nacional.

2.2.1 O Brasil frente ao mercado internacional

Os anos 1970 foram de grande avanco para a prapemdaasileira, investimentos
elevaram a posi¢do do pais no ranking mundial laganda comecou a figurar como parte
importante do Produto Nacional Bruto (PNB).

Durante os anos 1970-1974o Brasil vigorou entre os 10 maiores paises dodmuno
tocante ao investimento publicitario em milh6esidkares. Entre 1970 (370 milhdes) e 1972
(580 milhdes), a taxa de crescimento brasileir@uigze em 56,75%, e entre 1972 (580
milhdes) — 1974 (900), houve um leve decréscima p&arl7%.

Convém destacar que o Brasil era 0 Unico paisola@imericano a constar da lista (em
1974) e com crescimento superior a paises que dpenmuito de publicidade. Tais
nameros colocavam o pais a frente de paises caghindustrial mais avancado, como lItalia
em oitavo lugar, Holanda em nono e Austrélia enindeéc

A Tabela 4 mostra a evolugcédo do investimento erpgganda e a sua participacdo no
Produto Nacional Bruto (PNB):

Tabela 4 —Evolucao do investimento publicitario brasileiroepresentacao absoluta (1971 —

1976)
Ano Em bilhdes deEm milhGes de % sobre o PNB
cruzeiros doélares

1971 2,4 430 1,15

1972 3,5 580 1,19

1973 4,5 720 1,32

1974 6,0 900 1,33

1975 8,7 974 1,35

8 Os dados retirados de: Maria Arminda do Nascimémtada. A embalagem do sistema: a publicidade no
capitalismo brasileiro.22 Ed. Bauru: Edusc, 2004. Salvo por indicacdonloseros referentes a propaganda
durante os anos 1970-1975 provém daquele estudo.
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1976 12,6 1.280 1,28

Fonte: Maria Arminda do Nascimento ArrudA. embalagem do sistema: a publicidade no capitalism
brasileiro. 22 Ed. Bauru: Edusc, 2004, p. 162.

Durante o periodo de 1971 — 1976, a participacaprdpaganda no Produto Nacional
Bruto (PNB) evoluiu de 1,15% em 1971 para 1,28% 1876, ano em que a propaganda
brasileira ultrapassou a marca historica de um &duillde doélares em investimentos.
Verificamos ainda 0os maiores crescimentos dos fimaestos, em cruzeiro, entre 0S anos
1971-1972 (45,83%), entre 1975-1974 (45%) e 19786 pA75 (44,82%).

Em dolares, é possivel notar o maior crescimensopeoiodos de 1971-1972 (34,88%)
e 1975-1976 (31,41%) e o indice mais baixo é ddogerda virada de 1974 para 1975
(8,22%).

Podemos entender melhor o papel que tamanho imesg representou na economia
brasileira ao compara-lo com indices de outrosepatam fases diferentes de expanséo
capitalista.

Os de industrializacdo avancada, cuja representigéin/estimento em propaganda no
PNB varia entre 1,5% e 2,5% (Como os EUA, que ness®mdo oscilaram entre 1,7% e
2.2%), paises de industrializacdo atrasada, queseamiavam um indice inferior a 0,5% e o
indice de paises em processo de aceleracdo deseuvdlvimento (como o Japdo nos anos
1950), quando o indice pode chegar a 2,5%.

Os indices do Brasil ndo o credenciaram para figerdre os paises com uma
industrializagdo mais avancada, mas também estausto acima dos indices que marcaram
0s paises de industrializacdo atrasada.

A explicacdo para tantos investimentos e um crestiongrande em um periodo de
quase uma década pode ser encontrada quando eeemadelo econémico aplicado pelos
militares apds o golpe de abril de 1964.

E nesse momento que o plano econémico discutidwesmo no primeiro capitulo
deste trabalho, mostra um de seus muitos resultadikos, ou seja, essa diferenca dos

indices brasileiros frente aos estrangeiros. Cafewenda Arruda (2004, p. 163):

Esta peculiaridade do investimento publicitarioBrasil se explica pelo tipo
de desenvolvimento do capitalismo monopolista nasBr no qual o
Departamento de bens de consumo capitalista exesceomando da
economia no periodo 1967 a 1973, caracterizand®d-aeumulacdo pela
preponderancia do setor de durdveis e da constoigéo
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A aceleracdo da economia brasileira, apoiada ngsinid de bens duraveis e construcao
civil, tinha como lastro um mercado consumidordaimue restrito a 30 ou 40 milh8ede
habitantes (sdo numeros representativos, porémcésseio lembrar que a populagcao
brasileira naquele momento era de aproximadamefitenBhdes), com condicbes de
participar desse mercado.

Novos ingredientes adicionados pelas politicasrdimantes p6s-68 (como acesso
facilitado ao crédito) tiveram como resultado m@ta entrada de mais estratos sociais no
mercado, o que favoreceu o crescimento dos investoe em propaganda que buscavam
diversificar o consumo concentrado naquela fanx@RADA, 2004).

Desta maneira, a concentracdo de renda foi umaedgensaveis diretas pelos altos
investimentos em propaganda no Brasil, uma vez ajueercado também se encontrava
concentrado.

Com esse quadro posto, a publicidade exerceu aduwe “puxar” o carro do consumo;
se a distribuicdo de renda fosse mais igualitarigyblicidade ndo teria essa funcdo especial
(ARRUDA, 2004).

Tal funcdo da publicidade pode ser atestada adsarmabs como rela reagiu, em um
primeiro momento, a crise de 1974.

A Tabela 5 indica que houve uma fase de expangé® #9871 e 1972; moderacdo nos
investimentos entre 1972-1974; recessao em 19 ¥9&6 recuperacdo dos investimentos.

E evidente que os momentos de recessdo global )1&#bém afetaram os
investimentos em publicidade, todavia a partir 886lo retorno do crescimento atestou o

fator diferencial da propaganda brasileira naqoelenento:

Paradoxalmente, entretanto, alguns momentos de esmndmico, como o
gue se verifica entre 1975-1976, sdo momentos decavdo investimento
publicitdrio, o que evidencia uma caracteristicarcaiste do setor
publicitario no Brasil, no qual a publicidade assumpapel de acelerador do
marasmo econdmico (ARRUDA, 2004, p. 166).

Como assinalamos, a propaganda brasileira atingtanmr internacional, os dados
referentes ao crescimento e amplitude de sua deéta@m a sua importancia. Passaremos

agora a analisar o mercado interno publicitario.

%9 Anuério Brasileiro de Propaganda, 1975-1976, p. 7.
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2.2.2 A propaganda no Brasil

A chegada dos anos 1970 trouxe consigo uma viradapresentacado das agéncias de
capital nacional e passariam a vigorar no rankiag dez maiores, porque “0 governo
transforma-se no maior anunciante do paie’a entrada, mesmo muito pequena, de novas
parcelas da populacdo aptas a consumir favorec@yatros segmentos [que] despontam,
revigorando os mercados regionais, como o varegugdermercados e shopping centers, lojas
de departamento¥”

Na metade da década, elas desbancaram as duassgeg@hcias que dominaram o
mercado brasileiro praticamente desde sua chegagaia, a J. W. Thompson e a McCan
Erickson.

As principais agéncias que dominaram o ranking exaviPM, seguida pela Almap, em
guarto lugar a Salles e a DPZ em sétimo lugar.

O mercado publicitario brasileiro, em representagd&oluta em milhdes de cruzeiros,
cresceu de maneira constante. Entre 1970-1973szinrento era da ordem de um bilh&o.
Entre 1973-75, dobrou, atingindo dois bilhdes dezeiros, como podemos visualizar na

Tabela 5.

Tabela 5 —Mercado de propaganda no Brasil (1970 — 1975) resemtacao absoluta em

milhdes de cruzeiros

1970 1971 1972 1973 1974 1975
Totalidade do mercado de propaganda 1.825,4 2.533,8.460,0 4.500,0 6.279,4 8.193,8
Totalidade do mercado de agéncias 912,7 1.2653,9 25D7 | 2.436,8 3.139,9 4.506,6
Cem maiores agéncias do mercado 829,8 1.151,7 ,0.6272.282,8 2.153,3 3.836,8
Dez maiores agéncias do mercado 426,0 574,2 710,8 41,39 1.156,1 1.693,3
Agéncias com capital internacional 258,0 317,9 319, | 494,4 746,0 930,1

Fonte: Maria Arminda do Nascimento ArrudA. embalagem do sistema: a publicidade no capitalism
brasileiro. 22 Ed. Bauru: Edusc, 2004, p. 171.

Quando o assunto sdo agéncias, o crescimento tardbéomstante. Em 1971, um
crescimento de 38,59%; em 1972, 36,36%. Entre #91973, o mercado de agéncias teve
um avanco significativo e atingiu o indice de 4¥2@®ara depois regredir significativamente
entre 1973-1974 para 28,84% e se recuperar entdle 1975, para 43,53%.

% CADENA, 2001, p. 176.
®1 CADENA, 2001, p. 176.
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Ainda é possivel estabelecer o crescimento dasnHdfres agéncias, o qual é constante
entre 1971 (38,79%), 1972 (21,26%) e 1973 (40,3@ilre 1974 e 1973, o crescimento foi
negativo (6,01%) e retomou a aceleracao entre 8484 (78,18%).

A participacéo das 10 maiores agéncias tambémetresmstantemente, com indices de
28,45% em 1971; 21,26% em 1972 e 49,30% em 197@ #873-1974, o crescimento foi
menor, 22,81%; entre 1974-1975 atingiram o maigice) 46,84%.

As agéncias de capital internacional também tivesama participacdo importante no
mercado publicitario brasileiro, sobretudo ap6s31®Em 1971, elas cresceram 23,21%; em
1972, quase nulo, 0,34%. O crescimento nos dois aeguintes, 1973 (54,98%) e 1974
(50,88%) foi saliente, ainda mais “se levarmos emta que, no ano 1974, o crescimento das
100 maiores agéncias foi negativo e das 10 maioies mais baixo atingido no periodo
analisado” (ARRUDA, 2004, p. 173).

Outra constatacdo relevante € a expansao do medmdwopaganda nédo ter sido
acompanhada por um crescimento igual ou proximandecado de agéncias. Aqui ganha
destaque uma particularidade, como aponta Arru@84@2p. 174): “isso deixa entrever a
participacdo crescente daiculacéo diretae dashouse agencies”

Os publicitarios, naquele momento, buscavam exgiies: para o fortalecimento desse

“mercado paralelo”. Alguns culpavam o inicio daseri

Na verdade, examinando-se o0 problema, suas caus#ageas, veremos que
essa tendéncia — ou surto — pardcuse agencysurge sempre que se
vislumbra, no horizonte, o fantasma da cffse

Outros ainda buscavam explicacdo na Lei 4.860, opgrilamenta os 20% de

faturamento das agéncias:

Friso, mais uma vez, que no meu entendérase agenciesao subproduto
do sistema de remuneracdo de agéncias. Elas ndansdoal em si. O
motivo de seu aparecimento é qué é

A preocupacéo com &muse agen&) e a com a veiculacao direta tinha fundamento. Os
anos de 1974 e 1975 surpreenderam pelo crescirdeste “mercado paralelo” e pela sua

participacéo efetiva no mercado.

62 Anuério Brasileiro de Propaganda, 1976-1977, p. 44

3 ARRUDA, 200, p. 176.

% As “house agencysdo as agéncias de propagandas que pertencer@®p@nunciante e trabalham para o
seu proprietario e, eventualmente, para outrostefe
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Do total faturado em propaganda no ano de 1974 §@%0.000,00), 50% foi faturado
pelas agéncias (Cr$ 3.139.700,00). Da metade mieureashouse agencieabocanharam
4,30% do total (Cr$ 270.500,00), sobrando 45,70fa paveiculacéo direta.

A Tabela 6 indica os maiores departamentos de gesyiahouse agenciediretos das

empresas e seu crescimento em 1974 e 1975.

Tabela 6 —Crescimento em porcentagem dos departamentosiggppouse agencieg
diretos (1974-1975)

Instituicdo 1974 1975
Art-Iméveis * (RJ) 38,0 54,5
Turismo Bradesco (SP) 33,0 42,0
Varig (RJ) 30,0 40,0
Grupo Silvio Santos **(SP) 21,5 40,0
Sears Roebuck (SP 30,0 35,0
Pao de acucar 24,0 30,0
Mesbla (RJ) 25,0 30,0
Mappin (SP) 20,0 25,0
Belgravia (RJ) 18,0 23,0
Promo (SP) 21,0 22,2
Viennatone Hermes Fernandes ($P) - 20,0
Nucleos (SP) - 18,5
IAS (RJ) 10,0 15,0

* Atende as empresa do Grupo Sérgio Dourado.

** |Inclui a Publicidade Silvio Santos, enquantostixifaturamento direto.
Fonte: Maria Arminda do Nascimento Arrudad. embalagem do sistema: a publicidade no capitalism
brasileiro. 22 Ed. Bauru: Edusc, 2004, p. 177.

Em 1975, os niumeros nao se alteraram de maneiséastiba. Todos os departamentos
proprios ehousescresceram na virada de 1974 para 1975, alguns wuontrescimento
expressivo, como o Grupo Silvio Santos, que cre86¢14%.

O total do faturamento do ano foi de Cr$ 8.193.@800s desse total “apenas” Cr$
4.506.600,00 (55%) ficou com as agéncias. Os 458tamtes (Cr$ 3.687.200,00) para o
mercado paralelo, que pode ser divido em Cr$ 365020(4,4%) e para a veiculagéo direta,
Cr$ 3.322.000,00 (40,55%) do total.

Esses numeros sdo importantes para que possamneasi@né publicidade brasileira em

um contexto mais abrangente e menos centralizado
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... exclusivamente no mercado de agéncias, paoisrefaesentam apenas a
metade do mercado de propaganda. A outra metaaedia a veiculagcédo
direta e ashouse agencies?orém, como a participacdo dessas € muito
pequena, os profissionais da propaganda deveriaatygpar-se mais com a
veiculagdo direta, no sentido de ampliar a padigdo das agéncias no
mercado (ARRUDA, 2004, p. 178).

O problema do “mercado paralelo” e a necessidaaxpi@nsdo do mercado consumidor
brasileiro (lembramos que em um universo de aprasdamente 90 milhdes de habitantes,
apenas 30 ou 40 milhdes eram considerados aptmsnaamo) ganharam reverberacdo com a
realizacdo do 3° Congresso de Propaganda.

O 3° Congresso foi realizado em 1978, em Sédo Pawocadamente politico e muito

critico cobrou maior participacédo da propagandaiaia politica do pais:

Num pais de pouca gente rica, um grande nimerolieg e uma enorme
guantidade de miseraveis, a propaganda € um irstitondle desagregacao
social. Os publicitarios devem acabar com a faatdsique sdo cavalheiros
da prosperidade, quando séo, na verdade, jagur@;gmder econdmico

(MARCONDES, 1995, p. 81).

Embora provida de boas intencdes, a fala de Judleif, publicitario de grande
destague nos anos 1980 e 1990, tinha uma expliGg@wmica, ou seja, 0s publicitarios
estavam instigando a descentraliza¢do da popu&ataa consumir, ja que viam boa parte do
bolo do faturamento (45%) ir para o “mercado pwale

Naquele momento, a preocupacao dos publicitarioswma maior abertura do mercado

era clara, mesmo que, as vezes, paradoxal, comuadflarcondes (1995, p. 81-82):

Era um tempo mais ou menos assim: os militaresiragntam firmes no

poder; a cidadania sofria de inanicdo cronica; iostds democraticos, de
atrofia critica; e a desigualdade social, de olaglgidecorrente.

Por isso, mesmo 0s setores sociais que, como aagapnga, sempre
estiveram estruturalmente ligados ao sistema eoderpsem culpa e sem
dor, se sentiam na obrigacdo de denunciar as iggsst Podia ser
contraditorio, mas era inevitavel.

A preocupacao com os rumos da concentracéo de feinaa@rcante, vejamos uma lista
dos principais temas discutidos no Congresso: tzagado da propaganda; o modelo
econdmico brasileiro voltado para a exportacéo, datrimento do mercado interno; a
concentracdo de renda e a consequente marginaizicamplos setores da populagcdo no

processo produtivo e consumidor.
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Naquele momento, o Congresso serviu para os piflnias fazerem uma autocritica de
sua posicao frente a situagdo econdmica e potiigaais e a participagdo no processo como

um todo; entretanto, o final do Congresso foi medéino:

Depois, foram todos para a casa e para suas empdeseonsciéncia e alma
lavadas, construir a prosperidade de um setor gneanmais pararia de
crescer. Nunca deixaria de servir, com competégciatividade e talento,
ao poder econdbmico. E nunca mais faria autocrifigsRCONDES, 1995,
p. 81).

Julgamos pertinente assinalar que a realizacao impaisrtante do 3° Congresso foi a
aprovacao do Caodigo Brasileiro de Auto-Regulamed&ublicitaria (CONAR).

O documento classista tinha como objetivo priménatemalizar eticamente a atividade
publicitaria, evitar abusos de mensagens contecigdade e o consumidor. O Conar ainda
teria outro objetivo, “o de retirar das méaos doaHst e transferir para o ambito do préprio
setor, o direito de coibir abusos” (MARCONDES, 198583).

Assim, compactuamos com Arruda (2004) quando assey@e 0S publicitarios, ao
buscarem a abertura de novos mercados, estavas,dtudo, advogando em causa propria.
Os autores utilizados, como Marcondes (1995), aatesh necessidade da expansédo do
mercado consumidor interno como fator chave par@scimento do setor.

Passaremos agora a analisar o mercado das agéeuasrescimento e a virada no

ranking que proporcionou uma ascensdo das agé&reapital nacional

2.3 As agéncias

Tomaremos por base os dados das dez maiores agéocimaercado brasileiro e 0 seu
crescimento no periodo de 1970-1976. Como ressadtaesse periodo foi marcado pelo
crescimento significativo das agéncias de capéeaiamal.

As dez maiores agéncias, por ordem, em 1976 eraRMMAlcantara Machado-
Periscinoto, McCann-Erickson, Mauro Salles-Intenaca@a, J. W. Thompson, Denison,
DPZ, Norton, SSC & B Lintas Brasil e Standard-Ogi& Mather.

A agéncia americana J. W. Thompson, durante ogeede 1970-1973, vigorou como a
primeira do ranking nacional. A partir de 1973 deminio comecou a diminuir, embora n&ao

tenha deixado de crescer no periodo. A Tabelaxpléativa.
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Tabela 7 - As dez maiores agéncias do Brasil (1970-1976¢presentacao absoluta em

milhdes de cruzeiros

1970| 1971|1972 | 1973| 1974 197/% 1976
MPM 39,0 | 52,0| 76,0| 105,0140,2| 224,2| 440,0
Alcantara Machado Periscinotet2,0 | 58,0/ 89,0| 117,0145,0| 220,0| 353,0
McCann-Erickson 55, 63,0 89,0 117,052,0/213,0{340,0
Mauro Salles — Interamericana 380 51,0 71,0 89,617,014 189,0| 330,0
J. W. Thompson 75,0 88,0 1035,022,0| 146,0| 187,0| 287,0
Denison 42,0/ 64,0 74,0 850 122,051,0|245,0
DPZ 18,0| 28,0| 42,0/ 56,0 90,0 141,238,0
Norton 45,0/ 56,00 76,00 92,0 105,040,0|210,0
SSC & Lintas Brasil 27,0 38,0 53,0 81,0 94{1 11560,0
Standard-Ogilvy & Mather 39,0 50,0 42,0 67,0 840120 182,0

Fonte: Maria Arminda do Nascimento ArrudA. embalagem do sistema: a publicidade no capitalism
brasileiro. 22 Ed. Bauru: Edusc, 2004, p. 181.

A McCann-Erickson € um exemplo semelhante; agédeiacapital estrangeiro, se
manteve no topo do ranking entre 1973-1975, quésiddtrapassada pela MPM e Alcantara
Machado.

De acordo com Arruda (2004), em 1974

(...) ocorre uma verdadeira confluéncia de posic@eis as empresas
brasileiras Alcantara Machado, Mauro Salles e MBSUmem os primeiros
postos em lugar das empresas de capital interracidal fendbmeno é
menos evidente para a Mauro Salles, mas € marpantaso da Alcantara
Machado e da MPM. Esta, particularmente, que o@u@a¥?® posicao em
1970, ai permanecendo até 1974, ascende ao setpgatoem 1975, e
vertiginosamente alcanca o primeiro lugar em 195i@nificativamente

distanciada em relacdo as demais (ARRUDA, 200234).

No grupo das cinco ultimas agéncias, algumas muadategnbém sao perceptiveis. A
“disputa” entre a Denison e a Norton teve fim en739quando houve uma definicdo. O
crescimento da DPZ também foi formidavel, saiu doirdo lugar, em 1970, para o sétimo,
em 1975. A Standard e a SSC & B Lintas, ambas gdiat@strangeiro, se mantiveram no

fim da lista.
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O alto faturamento da MPM, de 1974-1975, pode gplicado pela incorporagcao da
Casabranca, a partir de 1° de janeiro de 1975alesarcado de faturamentos da LAB e da
Voga (RJ) (ARRUDA, 2004).

A Alcantara Machado recebe, no mesmo periodo, qugaéndes contas de publicidade:
Petrobras, Vasp, Volkswagen e Gillete (ARRUDA, 2004 DPZ teve um crescimento
significativo devido ao aumento das verbas da S@irma e novos clientes, como Colorado,
Cachaca de Sé&o Francisco e Minalba.

Ao verificar os dados do crescimento porcentual dies maiores agéncias, podemos

observar as que mais cresceram na Tabela 8.

Tabela 8 —Taxas de crescimento das dez maiores agénciasragi BL970 — 1976) —

representacdo percentual

1970/1971 1971/1972 1972/19Y3 1973/1974 1974/19¥%/5/1976
MPM 33,3 46,1 38,1 33,5 59,9 96,2
Alcantara 38,1 53,4 31,5 23,9 51,7 60,4
Machado,
Periscinoto
McCann- 14,5 41,3 31,5 29,9 40,1 59,6
Erickson
Mauro Salles + 34,2 39,2 25,3 65,7 28,4 74,1
Interamericana
J. W. 17,3 19,3 16,2 19,7 28,0 53,5
Thompson
Denison 52,4 15,6 14,9 43,5 23,7 62,2
DPZ 55,5 50,0 33,3 60,7 56,6 68,0
Norton 244 35,7 21,0 14,1 33,3 5,0
SSC & Lintas| 40,7 39,5 52,8 16,2 22,8 38,4
Brasil
Standard- 28,2 16,0 59,5 25,4 33,3 62,5
Ogilvy &
Mather

Fonte: Maria Arminda do Nascimento ArrudA. embalagem do sistema: a publicidade no capitalism
brasileiro. 22 Ed. Bauru: Edusc, 2004, p. 185.

Entre os anos 1970-1971, as empresas que maiem@es@ertenciam ao grupo das

cinco ultimas do ranking: DPZ, Denison e SS&B LintA DPZ continuou vigorando entre as
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gque mais cresceram também no ano de 1971-197adaalh Alcantara Machado (que obteve
0 maior crescimento do ano) e MPM. Os anos de 1973- apresentam um crescimento
moderado, com destaque para o percentual, novanteni¥Z e da Mauro Salles.

O periodo de 1975-1976 aponta os maiores cresaiseials agéncias nacionais (MPM,
Alcantara Machado e DPZ). Nesse periodo, ocorréaaas expressivas, as maiores de todo o
periodo analisado: MPM (96,2%), Mauro Salles (74,1%tandard (62,5%), Denison
(62,2%), DPZ (68,0%), Alcantara Machado (60,4%),Qdon-Erickson (59,6%) e J.W.
Thompson (53,5%).

Com base nos dados, observamos que até 1973 ocdmeresadominado por agéncias de
capital internacional (McCann e Thompson). No phride 1973-1977 as agéncias nacionais
passaram a disputar e ganhar o mercado das estaznge

Arruda (2004, p. 190) encontra explicacdo paracarefio das agéncias nacionais com a

implantag&o do Decreto-Lei 4.860:

Pensamos que o Decreto-Lei 4.860 criou condicOes @arescimento das
agéncias nacionais, dado o seu carater prote@or@st melhor, uma vez
fixada a porcentagem que estipularda a remunerag® adéncias, a
competicdo passa a depender menos da estruturéngicandas empresas,
transferindo-se para o setor da criacao.

Apés 1974, o governo assume a lideranca dos imvestos em propaganda e a

“novidade” merece realce da revista Veja, em mai@i76:

(...) a veiculacado dos filmes — e esta sai de graca a ARP. Representaria,
aos precos de mercado, uma conta mensal de 20ewithé cruzeiros — 0

dobro do que gasta hoje o maior anunciante brasilai Gessy-Lever. (...)

Com isso as despesas da ARP ficam em 1 milhdoudeinss mensais para
producao e distribuicdo das 195 cépias de cada film

A presenca do governo militar como o principal anamte e o “protecionismo” com as
agéncias nacionais, com exclusividade das contate dgara as agéncias de capital
unicamente nacional fortalece o faturamento dascae

Algumas agéncias se sobressaem como “agénciaaigfigjuais sejam: A MPM (que
sai do quarto lugar em 1974 para o primeiro em )1938élles, Norton, Almap e Denison,
chamadas de “cinco irmas”.

As “cinco irmas” integravam um consoércio que atan@ls campanhas especificas do

governo, que ndo pagava para a sua exibicdo. Aagdo governo estavam entre o rol das
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maiores, tais como as do Banco do Brasil, do Dapetto Nacional de Estradas e Rodagem
(DNER), Telecomunicac¢tes de S&o Paulo (Telespyeldsre Telégrafos.

Existiam ainda as contas de outras esferas govemars que fortaleceram as agéncias
regionais, como a Propeg e DM9, na Bahia, que &mendo governo baiano e a prefeitura de
Salvador. Algumas contas estaduais para a pullieiddereciam grande possibilidade de
crescimento, tais como Companhia Acos Especialsirdta(Acesita), Centrais Elétricas,
Loteria do Estado e Companhia de Saneamento desMBeeais (Copasa), Banco do Estado
no Para e Prefeitura de Curitiba sdo alguns exengadartura de recursos.

A aproximacdo do governo militar com as agénciaspdblicidade ocorreu nos

primeiros momentos apés o golpe, como informa Cad2001, p. 156):

O governo militar bate nas portas da AssociacagsiBia de Agéncias de
Publicidade (Abap), secdo paulista. Solicita o apta entidade para criar
uma campanha publicitaria de desarmamento dositespique contribuia
para serenar 0s animos, neste primeiro momentalddas e incertezas. O
general Moacyr Gaia e o coronel Araken de Oliveicambem-se de tratar
do assunto. Surge um plano de comunicacdo que ntapla chamado
“Servico de Difusdo Democréatica”.

O “Servico de Difusdo Democratica” (SDD) teve unxasi&ncia muito efémera, seu
trabalho foi apenas de relacdes publicas e osta€esl se resumiram apenas a boletins
diarios. No entanto “o episddio representa uma >ap@&cdo entre 0 nOvVO governo e as
entidades de propagand®” e pode ser considerado o primeiro ensaio do govpama o
nascimento, quatro mais tarde, da AERP, AssesBepacial de Relac¢des Publicas.

Outro fato que concorreu para aproximacao entragéscias e ditadura militar foi a
divulgacdo de um “anuncio”, encomendado pela Assdc Paulista de Propaganda (APP)
junto a agéncia J. W. Thompson com o titulo “A Balo Abismo”, de 1964

A beira do abismo

A beira do abismo... para ai construir uma dasdgmmacdes do mundo:
quinta em territorio, oitava em populacéo, décimapeoduto nacional bruto
— e ampliar-se em petroleo, aco, energia elérEalose, num ritmo de vida
gue € estimulo e certeza.

A beira do abismo... para ai erguer, em dois desfra maior nagio
industrial dos trépicos, o parque manufatureiro guiatores e turbinas,
caminhdes, automéveis, refrigeradores, navios +odugdo de um nivel
melhor para todos.

%5 CADENA, 2001, p. 156.
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A beira do abismo... para ai edificar duas das mesicidades do globo...
para ai criar a maior nacdo latina e catdlica deso® tempos — a mais
expressiva cultura moderna do continente.

A beira do abismo... porque dessas alturas onaéapt®s nossa bandeira, se
descortina melhor o panorama do futuro, e o abismdransforma em
brancura de edificios, varzeas produtivas, montudeacimento, por onde
trilharemos novos caminhos, encontrando sempre,ocaté hoje, como
tantgﬁs vezes no passado, a porta que conduz daseguRao progresso, a
paz!

O conteudo do anuncio, embora ndo muito bem irdtago pelos militares na época,
foi uma manifestacdo de apoio ao golpe de 1964sena@os rumos que O pais tomaria
daquele momento em diante. O ultimo trecho deiasach esperanca no “melhor panorama
do futuro:

A beira do abismo... porque dessas alturas ondéapt®s nossa bandeira, se
descortina melhor o panorama do futuro, e o abismdransforma em
brancura de edificios, varzeas produtivas, montuleacimento, por onde
trilharemos novos caminhos, encontrando sempre,ocaté hoje, como
tantas vezes no passado, a porta que conduz aasegulo progresso, a
paz! (CADENA, 2001, p. 157).

Além da criacdo do SDD e do anuncio da APP, é itapte o destaque para o Conselho
Nacional de Propaganda (CNP), cuja criacdo € damadeinco de novembro de 1964 e teve
Renato Castelo Branco como fundador e presidente.

O CNP foi criado apds as recomendacfes do | CasmrBsasileiro de Propaganda,
realizado em 1957 e tinha como principais objetivosr campanhas educativas que
esclarecessem a funcéo da propaganda. Suas trésrps campanhas foram: “Exportar € a
solucéo”, dos sanatorios de Campos do Jordao stitkeudo ao consumo.

Destarte, como pontua Cadena (2001), o CNP apraxsaodo governo militar ao
executar campanhas institucionais pagas para atanesl nas mais diferentes esferas e
“estabelece uma proximidade entre empresariosrariégs do Conselho e o governo federal”
67'

Diferente do que ocorrera ap0s a criagdo da AERP o pagava pela veiculagcédo de
anuancios) e do Servico de Difusdo Democratica (gxerceu mais a funcdo de relagbes
publicas do que efetivamente fazer propaganda\lB,@o mesmo tempo em que elaborava
campanhas gratuitas (como a campanha contra gédojlacomecou a receber altas quantias

para a elaboracéo de propagandas para 6rgaos emgov

% CADENA, 2001, p. 166.
87 CADENA, 2001, p. 190.
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A presenca do Estado militarizado em toda a ecamoenna propaganda em particular,
mostra sua face intervencionista, e como realgamoprimeiro capitulo, ndo deixa de ser
uma contradicao.

Como argumenta Arruda (2004, p. 192):

Contudo, essa € uma contradicdo nao resolvidadgpriprambito do Estado
autoritario brasileiro, expressdo do embate ermupas antagbnicos no seu
interior. A politica estatal, apesar de oferecemtagens a penetracdo do
capital externo, exibe, ao mesmo tempo, anseiospmaistas. As medidas
voltadas para o setor publicitario evidenciam a&rigfio de preservar a
chamada “cultura nacional”, refletindo a naturezaofyundamente
contraditoria do Estado brasileiro.

Como demonstramos, a década de 1970 é frutifem gpgropaganda brasileira e a
coroacao da maturidade da propaganda viria conestifial de Cannes”, onde a propaganda
brasileira comecara a fazer a histéria em 1972.

Nelson Varén Cadena salienta a importante pargéipao Brasil:

O Brasil estréia, em 1971, abocanhando trés ldéés (le prata para um
comercial da Swift criado pela Julio Ribeiro Mihaimh, e bronze com
trabalhos da Hot Shop e Lince Propaganda para da Lac Cofap,
respectivamente). Quatro anos depois, conquista @rsmeiro ledo de ouro
com o comercial da DPZ intitulado “Homem de maigl@enos”, criado por
Washington Olivetto e dirigido pelo polonés AndBaskowinsky, da ABA
Producdes. No ano seguinte, o ouro é do Paranaigofiime da Umuarama
para o Bamerindus (“O homem frustrado”), com intetgcdo de Irene
Ravache. Ainda nessa década, o Brasil conquista umiouro em 1978
com “O menino de bicicleta” da SSCB & Lintas. Baatipacio do Brasil,
nos anos 70: sdo 47 ledes conquistados por 17iagédaas delas fora do
eixo Rio-S&o Paulo: Umuarama do Parana e MenddBadd (CADENA,
2001, p. 186).

A década de 1970 foi importante na expansao dacmdde brasileira. Internamente, a
década promoveu o nascimento de mais dé%agéncias por todo territério nacional.

Destacamos no eixo Rio-Sdo Paulo a Adag, CBBA, ,Gashcer & Justus, Giovanni,
Gang, Publicitta. No Norte e Nordeste, D&E, DM9ufwnove, Italo Bianchi, Oana, Mark e
Randam; no Sul, Martins & Andrade, MAdulo, Multigl&imbolo.

Com base no que expusemos até o momento (capldlos 02), acreditamos ter
proporcionado ao leitor uma visdo do cenario beasilpara a propaganda durante o periodo

escolhido para o estudo.

% Dados de Nelson Varén CadeBaasil — 100 anos de propagandddo Paulo: Edicdes Referéncia, 2001.



111

A aproximagao do governo militar com as agénciasil@iras foi demonstrada de duas
maneiras: primeiro por meio dos dados que confirmsen crescimento através da
participacdo exclusiva nas contas do governo (quefirmal da década ja era o maior
anunciante do pais).

Em segundo, com o apoio de um representativo agatasse (APP) com a veiculacao
do anuncio “A Beira do Abismo”, o apoio para a c¢céia do “Servico de Difusédo
Democrética”, a constru¢do de propagandas que trasdkem” o clima no pais e a criacéo do
Conselho Nacional de Propaganda, que se aproxirasurilitares, primeiramente com a
elaboracdo de campanhas institucionais (como aedhinrha, do combate a inflagdo e de
estimulo ao consumo) que abriram caminho paratas ebntas de 6rgdos do Estado, tais
como bancos (Banespa e Caixa Econbmica Federafresas siderurgicas e 6rgaos do
governo (DNER).

Objetivamos no préximo capitulo analisar as prapdgs de nosso acervo e demonstrar

como se deu as aproximacoes ressaltadas neste@apit
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CAPITULO 1lI

Neste capitulo, analisaremos as propagandas de acss/o com 0 objetivo de mostrar
“na pratica” o que discutimos nos capitulos aotes.

Antes de iniciarmos nossa analise, acreditamosatgianas consideracdes devem ser
feitas para que possamos estabelecer uma linhaaalecinio que leve a uma melhor
percepcéo das propagandas e do trabalho como wm tod

A primeira consideracdo que queremos fazer € sphsso acervo de propagandas, as
maneiras pelas quais ele foi constituido, comorfganizado e trabalhado nesta pesquisa.

As dificuldades para construirmos o acervo, em sur@ia se diferenciaram muito dos
problemas para a construcao de acervos em outdiasnjtomo as impressas e radiofénicas),
gue nédo se encontram totalmente organizados.

O primeiro obstaculo, entdo, foi onde e como laealias propagandas veiculadas
durante o periodo que abrange nossa pesquisa. dbss&culo foi ultrapassado quando
procuramos por material na internet.

Alguns acervos de instituicbes de memaria estdmodiseis on line e acessiveis para a
compra. Esse € o0 <caso do “Museu Virtual Memoéria gaopaganda’

(http://www.memoriadapropaganda.orgd.bNo site € possivel encontrar bom acervo acerca

da historia da propaganda brasileira e suas evedug§o site, adquirimos trés colecdes
fundamentais para esta pesquisa: a histéria dacpl#nle do automovel no Brasil (total de
trés DVDs); a histdria da publicidade das sand&liagaianas (total de um DVD) e 50 anos
de propaganda na televisédo: os premiados.

Essa colecdo tem um total de dez DVDs; e seleciosa® propagandas brasileiras que
receberam algum tipo de premiagéo (nacional ounatsonal). Os discos sao divididos por
ano e apresentam as propagandas que foram preneianfasecem dados importantes para
nossa pesquisa, tais como agéncia, ano e tipoeamiggdo. Para os fins desta pesquisa,
utilizaremos apenas os dois primeiros discos @iartr do periodo escolhido para estudo.

Na internet, ainda é possivel encontrar um granckrva no site “Arquivo da
Propaganda” (HTTP://www.arquivo.com)bgque a empresa disponibiliza para o usuario

mediante assinaturépdasas campanhas de radio, televisdo e outdoor veasilao Brasil

desde 1972. Embora os custos sejam mais altos) d(seda um grande portal de acesso.
Contamos ainda com outros dois acervos [extrattoiate Cica, em parceria com a

“Turma da Monica” (1969-1990) e dos cigarros Holhpd (1969-1999)] adquiridos de

usuarios da internet através de canais no sitetthbati (HTTP://www.youtube.coin
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A parte as colec¢fes citadas, ainda contamos congtande colecdo construida a partir
de pesquisas no sitéoutube Véarios usuérios disponibilizam propagandas vedas na
televisdo de varios periodos, com maior incidéeamanuncios veiculados a partir dos anos
de 1975.

Na pesquisa realizada nos sites, conseguimos rcaletatotal de cento e oitenta
anancios. Apos a coleta, os anuncios foram divilidm dezessete categorias: alimentos e
Bebidas (57); Automdveis e afins (41); Bancos @jnquedos (4); Calcados e Vestuario
(15); Companhias Aéreas (7); Cosméticos (12); édetmeésticos (18); Farmacéuticos (1);
Higiene Pessoal (18); Institucionais (4); Lojas)(1@0veis (1); Produtos de limpeza (7);
Propagandas de cigarro (20); Propagandas OficiasERP/ARP® (Assessoria Especial de
Relacbes Publicas) (5); Revistas (2).

Ainda conseguimos encontrar bom material no doctémnien‘45 anos de propaganda
da televisdo”, com duracdo de cinquenta e setetosine distribuido pela “Tele Tape”. O
documentario faz um importante levantamento deggapdas que marcaram época e podem
ser utilizadas em nosso estudo.

Ainda referente a nosso acervo, é importante deiaarclaro as diferencas entre as
propagandas das instituicbes (como o Museu VirMdaiméria da Propaganda) e as
propagandas encontradas no site Youtube.

As primeiras foram organizadas por uma instituigpecializada e, como tal, é
possivel citarmos precisamente seu ano de exibg&mgéncia, a produtora e o tipo de
premiacéao.

As segundas foram recolhidas na internet, porém nef@ssariamente postadas por
usuarios preocupados com a organizagcdo de aceevosethoria. Tais propagandas foram
organizadas e o ano de sua exibicdo pode serdafde acordo com a linguagem, imagem,
cor e duracéo.

Apoés a analise de todo nosso acervo (colecdes pagaodas que encontramos na
internet), e na perspectiva de atingir o que coptemos nos capitulos anteriores, optamos
por dividi-lo em trés categorias: A) Propagandasalgégicas — selecionadas as propagandas
que, aléem de vender o produto, ensinam a suaagdl@ a populacdo (como algumas
propagandas de enlatados); B) Propagandas Modetesza foram selecionadas para essa

categoria as propagandas que mostram a modernipat@@ual o pais passava no periodo

%9 0 acervo da AERP/ARP que dispomos ndo esta competolecdo completa encontra-se na Universidade
Nacional do Brasil (UNB). Porém, para os fins ques rpropomos, este pequeno acervo pode dar uma
demonstracédo da aproximacdo entre as agénciasg@® @o governo, que sera discutido a seguir.



114

(como as calgas “Nycron”); C) Propagandas Legitionasl — propagandas que, de maneira
direta ou indireta tendem a legitimar o regime tanili(como a propaganda do Fusca na
Transamazonica).

Acreditamos ser importante salientar ainda quevasab do acervo foi realizada de
acordo com anossaobservacdo para facilitar o estudo. Tal diviséré® €, de maneira
nenhuma, “rigida”, ou seja, algumas propagandaaiemtas em determinado grupo podem
também ser localizadas em outro, de acordo cone @ guesquisador busca encontrar.

Apés essa explicacdo sumaria da situacdo de nasmwoae de como ele sera
trabalhado, gostariamos de destacar os princi@iisols e seus respectivos objetivos.

A primeira parte da analise tera como objetivo mawst processo de modernizagdo da
sociedade (discutido no primeiro capitulo) por nuae propagandas selecionadas.

A segunda parte é a aprofundar as aproximacoes @r@géncia de propaganda oficial
(AERP e ARP) e suas propagandas, com as agénciashtieidade. O objetivo deste topico
sera mostrar que alguns porffoslevantes para a AERP também se tornaram carasapa
agéncias de publicidade, modificando o tom da mrapda comercial e 0 aproximando com o
discurso da agéncia oficial.

Selecionamos propagandas para mostrar o pontostie que defendemos no decorrer
de nosso trabalho. Evidentemente, ndo utilizareimdas as propagandas que dispomos em
Nosso acervo, faremos uma selecao das propagamel@eigam eco ao discurso dos militares,
seja via Doutrina de Seguranca Nacional, subitetratégia Psicossocial ou via Assessoria
Especial de Relacdes Publicas (AERP) e a sucea&i?gAssessoria de Relagbes Publicas, a
partir de 1974).

Embora alguns produtos tenham propagandas mamadhls do que outros, procuramos
localizar em nosso acervo propagandas de diferentgzes para mostrar o processo de
legitimacédo e aproximagdo, ou seja, ndo nos coraentos em apenas um tipo especifico,
mas buscaremos, utilizando a diversidade das paopiag encontradas, os objetivos que sao
caros a esta pesquisa.

Em suma, analisaremos as pecas publicitarias néowagg'por si” ou por seu valor
“unitario”, mas inseridas em um contexto (discutidis capitulos um e dois deste trabalho)

no qual também estdo produtores (agéncias), o [@div) e os receptores (a sociedade).

00O objetivo deste trabalho n&o é analisar as peomas oficiais da AERP; assim sendo, faremos alguma
pontuacdes sobre a atuacdo da agéncia oficial dguegerta maneira, foram transpostos para as agédeia
publicidade.
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Os significados de tais propagandas podem variaacdedo com a orientacdo que o
pesquisador indica na articulacdo desses trés itessanuncios escolhidos.

Ao analisar as propagandas, temos essa orientggabseja, observar as mudancas
ocorridas no Brasil através da propaganda na sgleve como esta deu condicbes para a
manutencgéo da legitimacao do regime militar.

Analisaremos agora as propagandas que mostram armwabdo do Brasil e da

propaganda em geral.

3.1 Propagandas Modernizadoras

O primeiro grupo de filmes que analisaremos temacoaracteristica principal mostrar
a modernizacdo do nosso pais no periodo que esumhpara estudo. Mais do que vender
um produto, as propagandas vendiam a ideia dolBnasderno”, “poténcia”’ e que estaria se
livrando do atraso.

Recolhemos de nosso acervo propagandas que madtraliversas maneiras como a
modernizacdo pode ser vista através da propag®etaos preferéncia aos anuncios que
tratam de vestuario, higiene pessoal, cosmétitiose@tacédo e eletrodomeésticos.

O primeiro anuncio que gostariamos de destacaroemibdo seja de televisao, se
encaixa perfeitamente em nosso estudo, € o da ctnapd.ight”, novembro de 1972, que

consta no Anuéario Brasileiro de Propaganda de 1973:



116

Figura 01 — Andncio Jeca Tatu
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Fonte: Anudrio Brasileiro de Propaganda, 1972-18737.

O andncio afirma categoricamente que “no lugareda Jatu, surgiu um homem de pé,
forte, corado e bem alimentado, que tem o que fazporque lutar. Pode estudar, pode
trabalhar. Tem onde ganhar dinheiro e melhorar sedamais sua condicdo humana. A
chegada da energia elétrica mudou o homem doant&€omo também mudou o conceito de
interior”.

Assim, a modernizacdo que avanca pelo pais nd@asgstava mudando os habitos das
pessoas, como também lhes dava mais motivacawiparaum “porque lutar” e até mesmo
as “condicdes para estudar e trabalhar”. O textard@rio complementa: “Monteiro Lobato,
se vivo, talvez ndo soubesse o0 que dizer a resgdeitprogresso que liquidou seu ilustre
personagem®?

Para além da criacdo de melhores expectativasdae aimodernizacado transformaria
até mesmo o “proprio conceito de interior”, ou segarapida modernizacdo do campo
realmente mudara a forma e o jeito do “caipiragkbeamdo com as agriculturas familiares e

transformando o “Jeca Tatu” no homem que vive dad®, migrante e assalariado.

" Anuério Brasileiro de Propaganda 1972 — 19737p. 7



117

A rapida modernizacao e a popularizacdo de dem®nsumo durdveis e ndo duraveis
(sobretudo nas grandes cidades) trouxeram consigomoderniza¢cdo também na maneira
pela qual as pessoas se vestiam, como pontua agamga das “Calcas Nycron” da segunda
metade da década de 1960.

A propaganda comeca com uma senhora de idade,ghar dos seus oitenta anos,
sentada em sua cadeira de balanco e concentradaletricé quando é abordada pelo neto
que vem cumprimenta-la com um buqué de flores. @zabem vestido com um terno e
sapato social, diz: “Vové, quanto tempo, vovd”. Alhinha, embasbacada com os trajes do
neto, diz: “Puxa vida, mas que elegancia” O rajgem pestanejar, comega a mexer na gola
do terno, contente com a percepcao da velhinha,eleio de si: “E Nycron vové, terno de
Nycron, no seu tempo néo tinha”!

Em tom de chacota, a propaganda continua com @falhsurda, ndo entendendo o
que o rapaz diz e indaga: “A netinha? Ela... “—ngieaé imediatamente interrompida pelo
neto, que comeca a explicar os beneficios da rayzar “N&o vovo no seu tempo nao tinha,
nao tinha Nycron, ndo amarrota e nem perde o viaampecavel!” — enquanto ele explica o
novo tecido, a camera faz uma tomada sobre a rdopapaz e mostra os detalhes que ele
tenta explicar para a velhinha.

Ainda sem ouvir direito, a velha pergunta: “Quee éyecado meu filho?”

O rapaz, novamente, explica: “N&o vovo! Estou diweque Nycron é impecavel!”

A velha, ja de pé e bem de perto para apreciaupardo rapaz, pergunta novamente:
“Qual o nome dessa roupa?”’

O rapaz, ja sem muita paciéncia, diz com as mabscea “Nycron, vovo. Nycron!”

A velhinha reconhece o tecido e diz: “Eu estou oeSada que essa é aquela roupa que
a gente senta, levanta, senta, levanta e contéropre bonita!”

Ao terminar a frase, os dois comecam rir e se abmagnquanto a camera faz uma
tomada dos dois abragados. Unidos.

Essa propaganda cumpre, em nossa Vvisdo, dois vogjebasicos. O primeiro,
evidentemente, € mostrar a nova roupa e os berefice ela agrega para agueles que vivem
a correria das cidades. Um novo tecido, adaptadsaua, levanta, senta, levanta” que a
cidade exige em tantos momentos, como nos o6niéxis, & escritorios.

O segundo objetivo que ressaltamos € a contraposigiie o “velho” (representado
pela vovozinha) e o “novo” (representado pelo retoseu terno). Na modernidade que os

Ay

militares julgavam instalar, ndo haveria mais esgaga o “tric6”, agora as roupas eram mais
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leves e industrializadas. A afirmacao contida rapaganda sedimenta nossa assertiva: “Nao
vovo, é Nycron, no seu tempo néo tinha...”.

Outra percepcao é que, embora a modernizacao #dcdracado a geracao presente na
década de 1960/1970, a geracao “ultrapassada’sté@iteedescuidada; pelo contrario, o clima
de conciliacdo que assume o final da propagand&ranessa tendéncia. Duas geracdes (avo e
neto) vivendo sob a mesma modernidade, em paz.

Destacamos, agora, 0 segundo anuncio, na linhaegmario. O anuncio das meias
“Caribe” (veiculada em fins da década de 1960 eegurde 1970, com duracdo de trinta
segundos) realca a “novidade” do mercado, as noeiga- sem costura. Algumas
comparacgodes interessantes podem ser depreendidas.

A propaganda comeca com uma mulher na poltronaatiy guando entra o que
aparenta ser o marido com uma joia em forma de,@lauma caixa especifica para joias. A
mulher aceita o “presente” e, enquanto o contemgdmeca a ser narrado o texto da
propaganda: “A escolha de uma joia ou das meiageragmesmo bom gosto e cuidado”.

Nesse momento, o colar se transforma nas meiag&aA mulher, bem vestida, olha
para o produto com a mesma admiracdo e encantdegligou ao colar. A tomada de camera
circula a mulher, destacando o produto e o encgrecele desperta.

Ao corte da tomada, aparece o produto na embalagdemapel e discreta. O narrador
continua: “Meias Karibé sem costura, macias, fimias e em suaves tonalidades.
Acabamento superior da bainha até o calcanharta pos pés”.

Enquanto o narrador descreve as qualidades, a gaoga continua com a mulher
“testando” o produto. Estica, desliza sobre o rogtara destacar a maciez) e o fino
acabamento.

A préxima tomada de camera mostra a mulher jazatilo o produto. Deslizando as
mao sob as meias para mostrar a qualidade do aeatmnité chegar préxima aos joelhos
(onde o vestido termina), um detalhe chama a abenéad mulher utiliza um anel,
aparentemente caro e de bom gosto. Nesse momemiaraxor continua: “Perfeitamente
amoldavel as pernas femininas, uma joia, as mem@apletam a toalete”.

A propaganda se encaminha para o final ao focalipanas o produto. O narrador
conclui: “Meias Karibé sem costura, a joia maximéree as meias da mais alta qualidade”,
enquanto a camera focaliza o produto posicionadofeama de “S”, ao lado de sua
embalagem.

Como é possivel perceber, o anuncio, voltado parpessoas da chamada “classe

média”, faz uma comparacdo interessante. Primasojoias, tradicionalmente marca das
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“elites” e, daguele momento em diante, da “novasgamédia emergente”, ao bom gosto e
requinte.

Em segundo lugar, a insercdo das meias de maiddade, com a eficiéncia que a
industrializacéo trouxe (como diz o narrador: “Meléaribé sem costura, macias, finissimas e
em suaves tonalidades. Acabamento superior dadatgto calcanhar e ponta dos pés”).

E importante a ressalva. Embora a propaganda sejam meia “social” (podemos
inferir que existia uma variedade grande de me@snercado, uma vez que o narrador
intitula as meias “Karibé€” como “a joia entre asias®), a popularizacdo dos diferentes
calcados trouxe consigo diferentes tipos desseupyod

A unido desse “novo” requisito (as meias) com aasjanostra como 0 vestuario
feminino foi perdendo um pouco da “pompa”, poréno mE elegancia, como salienta o
narrador: “A escolha de uma joia ou das meias regneesmo bom gosto e cuidado”.

Nosso anuncio destaca que a modernidade ndo exdlaisse, conforto e elegancia,
muito pelo contrario, escolher uma meia era tacomapmte quanto escolher uma joia, agora
eram um conjunto. Como confirma o narrador: “P&feente amoldavel as pernas femininas,
uma joia, as meias completam a toalete.”

O vestuario feminino sofreu grandes modificacdes eoentrada dos novos produtos,

como propalam Novais e Mel{@998, p. 571):

A meia de seda com liga ou cinta liga foi subd#upela meia daylon
Desapareceram, ainda, a cinta, a anagua, e depaitcamente a
combinacdo. O sutid perde a armacao, fica moleltae®, inclusive, da
diminuicdo dos seios, as mulheres, agora, muite maigras. Os calgoldes
séo substituidos pela calca-biquini. Desaparecsai@e do maid inteiro,
feito para encobrir as partes pudentas. Vem o “geaas”, depois o biquini,
culminando no fio-dental.

No campo da higiene pessoal, nosso proximo anuatim em duas vertentes
importantes para nosso estudo. A primeira dela®gtrar as facilidades que a mulher teria
com o “Modess” e, em segundo lugar, mostra tambémwaotucdo do préprio discurso da
propaganda.

As primeiras propagandas de absorventes veicufemBsasil, segundo Vieira (2003, p.
69), datam de da década de 1949 e foram publiced&Revista da Semana”. Vieira (2003)
pontua que a marca “Modess” foi a pioneira nessmlyto no pais. Todavia algumas
dificuldades existiam naquele momento, sobretudqu®oo tema era considerado um tabu:
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A liberdade que temos hoje quando as mulhereseratse naturalmente ao
periodo menstrual € um verdadeiro paraiso se campas aos padrées
antigos de educacdo. Além de sofrer com as TPM&es os disturbios

“daqueles dias”, uma moca educada deveria ndo rddéneasparecer

gualquer alteracéao fisica ou emocional (VIERA, 2003%9).

O “Modess” quando entra no mercado ainda tem qoeiwer com outro problema. A
grande funcdo de sua propaganda era alterar ocohddmt mulheres de utilizar os métodos
mais tradicionais como as “toalhinhas higiénicas”.

Desta maneira, ao entrar no mercado brasileiro:

Modess virou imediatamente o nome genérico do pooduna posicdo de
lider absoluto, encarregou-se também do trabalhacadgo. (...) Uma
pesquisa feita pelo IBOPE nessa época mostravangumes de 5% das
mulheres usavam qualquer produto industrial (VIER2Q3, p. 69).

As primeiras propagandas tém a dificil tarefa @tatrde um assunto “delicado” ao
mesmo tempo em que tem “a preocupacdo minuciosendidftica e os verdadeiros
malabarismos verbais para n&o ir diretamente amtss 2

Um dos anuncios recuperados por VIERA (2003) itustiqgue procuramos. Segundo o
anancio:

Porque arriscar-se aos contagios que podem adviusdorepetido das
“toalhinhas”... ao constrangimento do problema akat...a0 desconforto

fisico...a0 embaraco moral, pela sensacdo de qiiiladade e inseguranca
[sic] désse método antiquado?

E tdo facil eliminar todos [sic] ésses problemasist8 adotar o método
moderno: MODESS. Cada absorvente Modess € usadmspena vez —

nao é preciso lavar. E é tdo higiénico, segurongoctdvel (VIEIRA, 2003,
p. 71).

O anuncio enfatiza que os “métodos antiquados” rikawve ser substituidos pelo
“moderno”, “higiénico”, “confortavel” e com a fadlade de ser descartavel.

A propaganda que escolhemos (veiculada na segumdadenda década de 1970,
colorida e com duracéo de trinta segundos) trataedsmesmo tema, ou produto, o absorvente,
porém agora com outra linguagem e abordagem.

O anuncio tem inicio em meio a um desfile, com agem focalizando a passarela e o
auditério completamente lotado, com cameras e muitalheres. A “modelo” desfila com
uma saia e um bustié prata, de cabelos curtos. datmuesfila na passarela, de maneira

descontraida e com passos “firmes”, o narradorsapta o produto: “E agora a melhor

"2VIERIA, 2003, p. 69.
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novidade do nosso desfile. Novo Modess, aderentalénha, com novo formato mais
confortdvel. Repare!” (nesse momento a cameraifacalshort que a modelo usa).

Esse € o “sinal” para a modelo, que retira a satstrando um short a altura da coxa e
comeca a dancar, girar, dar passos largos, amteiar, saltar, dancar, em meio aos aplausos
da plateia.

Engquanto a modelo “comprova” as qualidades do poodu narrador complementa a
fala: “Se ajusta perfeitamente ao seu corpo e podé se movimentar a vontade com muito
mais protecdo. Novo Modess, aderente a calcinlittjraa palavra em conforto e protecao.
Ao terminar a fala, a imagem foca o produto emesubalagem”.

Essa propaganda, ao contrario da primeira cita@ia,tem mais “problemas” ao tratar
diretamente do “problema’. Ainda é possivel obserdaas evolucdes importantes. A
primeira é a propria construcdo da propaganda, sFuss e a maneira como enfoca o
produto. Termos como “calcinha” e os closes naucintda mulher mostram que as
propagandas se tornaram mais diretas e objetivasoemparacdo as veiculadas no final da
década de 1940.

A segunda é a ampliacdo do mercado feminino. Comstrou Vieira (2003), se na
década de 1940 apenas 5% das mulheres utilizavadutps industrializados, doravante
grande parte das mulheres ndo pensava mais emoaiaartdabsorvente, ele se popularizou, e
nao havia mais problemas ao tratar do assuntcefeeatitras pessoas.

O tom da propaganda ainda pode ser estendido pém@asacampos. Por exemplo, a
mulher, agora utilizando o absorvente (no nosso,casModess) continua livre (mesmo
“naqueles dias”) para fazer as tarefas do cotideaté mesmo se divertir, como a modelo do
anuncio. Como assevera 0 narrador: “Se ajustaifzanfente ao seu corpo e vocé pode se
movimentar a vontade com muito mais protecdo.” @lpto, além de prevenir doencas, atua
como agente de conforto e tranquilidade, prestatrdo para os momentos de trabalho
guanto para o lazer.

A popularizacdo do absorvente foi apenas um dasificapgbes que ocorreram na

higiene pessoal durante os anos 1950-1980:

Avanco houve, e significativo, na higiene pessqak se pode observar na
difusdo para as camadas populares do uso da edeadantes e da pasta,
gue substituiu o sab&o, o bicarbonato de sédita do Nordeste, o fumo de
rolo em Minas, ou mesmo a cinza, esfregados emstrdedos; no uso do
desodorante, dshampoce do condicionador de cabelos, de melhor ou pior
gualidade; para as mulheres, no usonttmless que substituiu 0 paninho



122

caseiro tradicional, culminando com o tampéao; o des cotonetes e do fio
dental(...) (NOVAIS; MELLO, 1998, p. 568).

Para os homens, algumas modificacdes ganham f@qrimeiros produtos, como
perfumes, ganhavam o tom de “lo¢des”. Na viradaétzada de 1960 para 1970, surgiram
produtos que pretendiam tornar o homem mais elegamintudo sem que perdesse a
masculinidade.

Esse é o caso da propaganda do gel para cabelds=a%8yi, em preto e branco, com
duracdo de trinta e um segundos e veiculada, petvawnte, entre os anos de 1965 e 1970
(devido ao uso do VT).

A propaganda comeca com um avido, de pequeno pont@éponomotor, terminando o
processo de aterrissagem e taxia. Ao fim desseggocdesce um homem bem alinhado, de
terno, uma pasta e um sobretudo sob ela, aparensendim grande executivo.

Apoés descer do avido, a imagem € “cortada” e oemoparece caminhando (com toda
a pompa que a classe alta ostenta) em direcdoeagegia o hotel onde estd hospedado. A
imagem da camera fica fixa em seus cabelos, ao dmrexto: “S&o homens que usam
Embassy!”

Nesse momento, outro “corte” e a propaganda jdapasaostrar o produto. O homem
mostra a sua aplicacdo ao abrir o tubo, espremgrauto do gel e espalh&-lo entre as méos,
distribuindo-o fartamente pelos cabelos e terminaodprocesso passando um pente para
arrumar o cabelo.

Durante esse processo, o narrador discorre sobproduto e suas qualidades:
“Purissimo! Embassy amacia o seu cabelo, mantetdonopenteado sem engordurar! Creme
para cabelo, creme de barbear e a pds-barba Emiraskitos de alta classe para o bem estar
e elegancia masculina”.

Os novos produtos para os homens, naquele momaimda tinham a marca da
masculinidade, ou melhor, de afirmar a masculiredddesta maneira, um homem com
“estilo” e “elegancia”’ ndo deixaria der masculousiizasse os produtos da empresa, € 0 que
afirma o narrador no final da propaganda, “produfesalta classe para o bem estar e
elegancia masculina”.

E importante notar, ainda, que ja existia naquelenanto um processo de pluralizacio
dos produtos para homens, é o destaque da proagarahunciar, além do gel, a lo¢cdo pos-
barba e o creme de barbear.

Outra propaganda que deixa clara a questédo da hmidade com elegancia é também

de gel para cabelos, mas agora da marca “Trim”.



123

O anuncio (em preto e branco, com duracdo de unutmie dois segundos,
provavelmente vinculado entre a segunda metadeckdd de 1960 e comeco da década de
1970) comeca com um casal que chega em casa d@@epge a porta esta aberta. O homem
toma a frente da situacéo, faz um sinal para qualher fiqgue em siléncio e comeca a subir a
escada que da acesso ao quarto, apreensivo e camisica de suspense ao fundo.

Ao ver que a porta também esta aberta, ele suigeedris ladrées encapuzados e com
varios bens do casal dentro de uma sacola. O lddgiosaca uma arma. O homem, sem
pensar, da um chute na pistola, que cai. Em seguidamem aplica uma joelhada e o ladréao
cai zonzo. O segundo ladrdo tenta, com uma espiecigorrete, acerta-lo. Ao desviar do
ladrdo, a imagem é congelada e aparece o letraitela e o narrador: “Trim ndo empasta o
cabelo!”.

Na sequéncia, o ladrao tenta trés golpes com mmshto, em vdo, o homem desvia e
0 nocauteia com um soco. O primeiro ladrédo, reagmeda joelhada, tenta acerta-lo com uma
cadeira. Novamente, a imagem é congelada e surgetnego e o narrador: “Trim nao da
brilho excessivo!”.

O homem desvia do objeto e nocauteia o ladrdo. IRea arma do chdo e usa o
telefone (no que se imagina que va chamar a ppl{@isro congelamento de imagem, o texto
e narrador complementam: “Trim assenta o cabeloalatente!

Ao final da propaganda, surge o casal. A mulham othar agradecido, desliza as méaos
no cabelo do companheiro (aparentemente, paraanagte mesmo com o produto o cabelo
nao fica sedoso). O narrador completa a propagdidan é exatamente o que os homens
esperam de um produto para o cabelo. Agora tamb&ipoge! Para vocé experimentar Trim
em pote aproveita o desconto de vinte centavossio¥® final desse discurso, o pote do
produto ganha dois acessorios tipicamente maseaylim chapéu e um tipo de bengala.

Essa propaganda, entre outras coisas, enfatiza oenem pode ser masculo e fazer
aquilo que se espera de um homem naquele momepteger sua esposa e seu lar contra
invasores — mesmo utilizando “produtos de beleza”.

O texto final da propaganda ilustra essa posicaont € exatamente o que os homens
esperam de um produto para o cabelo”. Desta foosydomens esperavam que o0s produtos
Ihe proporcionassem elegancia, sem que afetassemraasculinidade.

O destaque desse processo de modernizacdo € saress pois, mostra uma
“evolucdo” nos cuidados com a aparéncia do homearénp, ndo o desqualifica enquanto

“homem dominante”.
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Embora os produtos para o0 homem existissem emidadate variedade, a introdugao

no uso cotidiano foi paulatina:

Os homens foram incorporando, um pouco mais devaljams desses
habitos: por exemplo, o de lavar os cabelos @rampop o de usar
desodorantes especificos; os mais ricos chegagmoaperfume moderno,
disfarcado, de inicio, sob a designacdo de log&op areme de beleza. O
creme de barbear e depois a espuma de barbedtumrbsi pincel e o sabdo
comum; aparece a logao pds barba (NOVAIS; MELLO81LD. 569).

No campo da alimentacdo, como ressaltamos, ocorraraudancas. A grande
quantidade de alimentos industrializados, como rdatalos, comegou ganhar espago na
culinaria do brasileiro. Nosso primeiro destaqpa a propaganda do “Mel Yuki”.

Com duracdo de um minuto e um segundo e em pretaneo, a propaganda se passa
em torno do encontro de duas mulheres, aparenterdenias de casa e de classe média. A
primeira chega dirigindo seu Volkswagen Fusca,cesta-o e desce para descarregar, com
alguma dificuldade, quatro garrafas de mel. A pgapaa salienta a dificuldade da mocga ao
carregar as quatro garrafas, ao mostrar que unas delase escorrega e cai no chéo, e ela
precisa do auxilio de um muro baixo para colocaa das garrafas.

Nesse momento, a segunda personagem (também mualhencontra e as duas
comecam um didlogo: Bom dia! — diz a mulher quamexima. Tomando cuidado para nédo
derrubar nenhuma garrafa, a outra responde: “Qitédmprar mel!”.

A segunda mulher responde: “E? Eu também!”.

As dificuldades para encontrar o mel sédo relatpeéts primeira: “Tive que viajar cem
quildmetros para comprar esse mel!”. A segundaoredgx “Eu n&ao!”.

Inconformada com a resposta, ela explica o motevztachanha viagem: ‘Mas eu viajei
porque queria o mel natural, saboroso, um mel tladed Afinal € para minha familia!’.

A segunda mulher explica-se: “Por isso ndo, eu éamfazia como vocé. Mas agora
existe 0 novo mel Yuki, experimente! E igualzinho de estrada. Puro, saboroso e
cuidadosamente selecionado! Sabe onde eu compoes@pé¢rmercado logo ali na esquina!”.

Enquanto a mulher explica a “novidade”, coloca gupbtes do produto sob o muro e,
ao contrario das dificuldades da primeira em camegja mostra uma facilidade no transporte
possibilitada por uma sacola.

Claramente contrariada por ter perdido tempo eaitinma busca do produto, a mulher

observa as garrafas que adquiriu e diz: “E eu ¢agewm tanto para comprar mel!”.
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Nesse momento, ocorre 0 “corte” na cena. Agora baparece em uma mesa, com
alguns pées de forma. Um deles preparado paraeteoaiel, o que ocorre na sequéncia da
propaganda, ao som das palavras do narrador: “OYmidl mantém inalteraveis todas as
qualidades do mel de campo, com uma diferenca: Vidoéprecisa viajar para comprar o
melhor mel que existe!”.

Agora a camera aproxima a imagem do pote de mehestra bem mais pratico tanto
para o transporte quanto para a acomodacdo nalcasamsumidor. O narrador encerra com
os dizeres: “Mel Yuki!”.

Na esteira da modernizacgéo e das alteracdes dogmamale consumo, essa propaganda
nos aponta ao menos dois caminhos, a industrializdgs produtos alimenticios e a alteracao
do modo como fazer compras, ao invés das vendageymercado.

Os novos produtos, como afirma a propaganda, posagsanesmas qualidades que os
produtos “artesanais” ou “caseiros”, caracteristida vida no campo, porém estéo ao alcance
de quem mora nas cidades, como o narrador assi@atael Yuki mantém inalteraveis todas
as qualidades do mel de campo, com uma difererngs N80 precisa viajar para comprar o
melhor mel que existe!”.

A facilidade de aquisicdo é inserida no contextopdapaganda quando uma das
mulheres diz: “No supermercado, logo ali na esquirma seja, ndo se trata mais de uma
venda, quitanda ou estabelecimento do género, também nado existe mais a necessidade
de longas viagens ou de apenas um lugar onde ex@teduto (no caso, o mel do campo).
Agora, ha um supermercado com uma vasta quanta@ageodutos, como o mel do anuncio,
com a mesma qualidade dos produtos do campo.

Ainda no campo da alimentacdo, destacamos um mragiue modificou a maneira
como as pessoas cozinhavam. Trata-se da propadamadddo de feijdo “Knorr”.

Em preto e branco, com duracédo de quarenta e egismdos, possivelmente veiculado
apos 1965, o anuncio comega com a esposa prepavaatinoco. Na cozinha, € possivel
notar a presenca de uma geladeira e de um fogas. Agdmera da um leve destaque para a
colher que a mulher carrega, com os condimentaditiionais” para a preparacéao do feijao.

Enquanto a mulher prepara a refeicdo, o maridgpsexiena e lhe pergunta: “Escuta,
por que vocé ndo pede para sua mae a receita ddqij@b tdo gostoso que ela faz?”.

A esposa olha para o marido e responde: “Vocé gabesu ja pensei nisso? E o que
vou fazer!”.

Nesse momento, h4d um pequeno “corte” na cena ee@a mae respondendo a

pergunta da filha: “N&o tem segredo minha filha,témpero para feijao “knorr!”
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A sequéncia da propaganda revela a mae mostranadlpa o tablete do condimento e
entregando-o a ela. A mée complementa a descr@@ooduto: “Que ja contém cebola, alho,
sal, louro e toucinho defumado”. E termina ensimaadilha como usar: “Basta colocar dois
cubinhos no feijao e pronto! E que economia!”.

O “corte” na cena leva o telespectador para a n@@saarido aparece sentado com a
mesa posta para a refeicdo, com o feijao feito palido “knorr”. Ao terminar de degustar, o
marido mostra sua satisfacao ao dizer para a esjpptiga, igualzinho ao de sua mae!”.

A cena continua com a esposa olhando para a cacoenag queixo apoiado nas maos,
com um olhar de certa indignacdo pela facilidade @yproduto representa e “pensa”: “E, eu
deveria ter feito isso antes!”.

A propaganda caminha para o fim e a cena seguidte ma menininha, sentada em
uma mesinha de brinquedo com sua boneca. Ela bim@@zinhar e age como se estivesse
servindo a boneca.

Nesse momento, o narrador surge com o texto fimad espécie de recado para a mée:
“Nao se preocupe, sua filhinha um dia também vagyp#ar como é que a senhora faz o
feijdo tdo gostoso!”. A cena final é um “close” tablete “knorr”.

Essa propaganda, dentro da perspectiva que estanadisando, nos mostra uma
modernizacdo um tanto sutil, porém importante. @anapontarmos que a estrutura do lar
permanece inalterada, ou seja, é a mulher quera doisl afazeres domésticos e o homem que
trabalha fora.

Entretanto, a sugestdo da propaganda encontrassamgra como a mulher cozinha.
Nao mais teria que perder tempo preparando o tempe¥ seria hecessario para cozinhar o
feijdo e, ainda, correr o risco de errar em algomedida. A facilidade do tempero pronto, de
suas medidas exatas e da economia que ele prapomietende facilitar a vida da mulher na
cozinha.

O contraponto desse anuncio é o papel inversolguexerce. Em outra propaganda que
destacamos (das calgas Nycron), o contraste fieatra o “jovem” e o “velho”; aqui, ocorre
0 contrario, ou seja, € a “antiga geracao” (reprizgka pela mée) que ensina a nova (a filha)
os beneficios que o novo produto traria. Trés ostincias marcam essa analise.

O primeiro deles é 0 momento em que a mae conta ditha o “segredo” do seu
feijdo e a ensina como utiliza-lo.

O segundo é a maneira como a mae entrega o tphleta filha. Uma cena que denota
certa “tradicdo” de uma mée que passa uma receifardilia para a filha, um processo de

geracdo para geracdo. O final da propaganda tandesStaca que a mae podera fazer o
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mesmo com sua filha; fato confirmado pelo narratifd&o se preocupe, sua filhinha um dia
também vai perguntar como € que a senhora fazao fiio gostoso!”.

O terceiro é a expressao da filha ao final da gagapda, uma expressao que mostra
certa decepcao consigo mesma ao ver que a “solegadao simples, com o “pensamento”
(“E, eu deveria ter feito isso antes!”).

Em suma, esse anuncio indica que as gerac¢fes migigdsstambém estariam adaptadas,
ou em processo de adaptacdo, ao Brasil que “estn@o construido”, mas que caberia as
novas geracdes passarem adiante e ampliarem anitzdkr em que viviam.

Ainda no campo da culinaria, salientamos uma mazgéo significativa: o 6leo de
cozinha.

A préxima propaganda que realcamos é a dos Olemsbt&”. Com duracado de trinta
segundos, em preto e branco e possivelmente ve&cula primeira metade da década de
1960, o comercial faz um “duplo anuncio”: venddendara cozinhar e o 6leo para a salada.

O comercial comeca com os dois tipos de 6leos, |kagns, lado a lado. O 6leo feito
para a salada e o feito para cozinhar. Em seguida,das latas (para cozinhar) € removida
por uma mulher e outra (para saladas) por outrdhenulA cancdo comeca: “S6 vou de
Delicia, s6 vou de Salada, o gosto varia para cadaer!”.

Em seguida, as utilidades dos 6leos sdo demonstrad&alada”’, mais indicado para
entradas, e como o préprio nome diz para saladsms (que aparece no comercial, a mulher
utilizando esse tipo de 6leo para tempero). O Ol@elicia” aparece em seguida, sendo
utilizado para a fritura. Nessa cena, ainda é pekséssaltar outra utilidade para o 6leo
“Salada” para cozinhar, uma vez que a propagandaan@ mulher o utilizando para este fim.

A propaganda continua com mais um trecho da ca(t&® 6leo Delicia, s6 oleo
Salada”), as mulheres demonstrando suas possilaades e em seguida a cena € cortada
para uma animacdo com as duas latas (Delicia elé§dedo a lado, em uma espécie de
danca. Uma musica animada, com a base feita ptaflaembala a “danca” das latas.

Na sequéncia, para cena final, a camera faz a iapQ&o das latas “dancando” e a
cancao continua em uma espécie de jogral: “Tem sguedelicia! SO pode ser salada!
Qualidade é Sanbra, ndo digo mais nada! Qualid&#mbra, delicia, salada!”

Essa propaganda mostra o processo de mudancainarieillou seja, no lugar dos
antigos modos para fritar e temperar os alimemo¢ a banha) agora era possivel utilizar o
oleo industrial, com maior qualidade, mais adaptpda cada tipo de familia, tal qual a

propaganda diz: “o gosto varia para cada mulher”.
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Nosso préximo andncio evidencia outra modificaggocansumo: as massas prontas,
semiprontas ou pré-cozidas.

O comercial “Pizza Amaral®

, veiculado na década de 1950 em preto e brancoy@ao
e com duracdo de um minuto, busca mostrar a faddide o sabor das massas de pizza
prontas para 0 consumo.

A cena inicial € composta por uma senhora e uma oms 0s ingredientes tipicos para
aqueles que pretendiam fazer uma pizza, porém coendiferenca: a caixa que contém a
massa de pizza.

A senhora despeja 0 conteltdo da caixa em um peqeeimente, mistura com um
pouco de agua e mexe com uma colher até a masaaflanma. Em instantes, a pizza ja esta
montada e pronta para ir ao forno.

A cancdo embala o processo: “La, |4, 1a, |a, fapacasa uma boa pizza, uma pizza
bela! De aliche, calabresa ou mussarela! Com aandsspizza Amaral!” e o narrador
complementa: “A massa de pizza Amaral! Genuina aaalkana, de preparo simples e ultra
rapido!”; a rapidez do processo é mostrada pelasarcolocando a pizza no forno para assar
e a retirando.

Na cena seguinte, aparecem o marido e os filhaad®en a mesa, ansiosos, batendo
com os talheres na mesa, esperando a pizza qud@adraz, toda orgulhosa, e serve para a
familia. A cang¢do embala a cena: “La em casa éalegmia, faco pizza todo dia!”.

Ao servir a pizza, os membros da familia degustgroduto, maravilhados. O marido,
ao comer, fica surpreso com 0 sabor da pizza, iamcas degustam com voracidade,
comendo, inclusive, com a mao e a prépria donaasda fica espantada com o sabor.

Enquanto a propaganda mostra o encanto da fanmola @ produto, o narrador
continua: “Pela metade do preco de uma pizza confaga, também em sua casa a mais
deliciosa pizza com massa de pizza dos alimentesigeados Amaral!”.

A cena final da propaganda mostra a dona de chsasiegurando uma pizza feita com
as massas Amaral. A cancao encerra a propaganda: b€a pizza, vocé pode fazer igual!
Com a massa de pizza Amaral!” e a imagem da emdmalagp produto aparece na tela.

No campo dos enlatados, elencamos algumas propeggoée salientam a mudanca do
mercado de consumo brasileiro. Agora, ao invés rdeubos “caseiros”, tornam-se mais

acessiveis os industrializados.

3 Esse comercial, embora ndo tenha sido premiadstaala colecdo “50 anos de Propaganda Brasilaira n
Televisao”, disco 01. Ainda que a colecao tenhaaceixo central apenas as propagandas brasileieasigutas,

no inicio, ao fazer pequena apresentacao sobrelac@e das propagandas, sdo destacadas algumagandas
que foram feitas ao vivo.
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O primeiro anuncio € do “Creme de Leite Nestlé'qual é apresentado em preto e
branco, com trinta segundos de duracédo, e veicipaalavelmente entre a segunda metade
da década de 1960 e comeco dos anos 1970.

A propaganda comeca como um desenho animado, comligquwdo branco
“escorrendo” pela tela e tomando uma forma estraBha seguida, uma mulher comeca a
narrar o texto: “De repente, tudo se transformasSobremesas ganham ainda mais classe,
beleza e sabor com o creme de leite Nestlé!”.

Enquanto a narradora discursa, a imagem do liguidoco € sobreposta em uma taca
com vérias frutas, formando uma bela sobremeseneseguida, o liquido se transforma no
enlatado “Creme de leite Nestlé”.

Em seguida, novas formas brancas aparecem e sé@pssias a algumas sobremesas,
como bolos e frutas, na tentativa de deixa-las aparéncia mais bonita e mais “saborosas”.
A narradora completa a propaganda ao dizer: “Dedestas se transforma num instante em
sobremesas requintadas e ainda mais apetitosas”.

A cena seguinte € de uma crianca que, com umarcaeite uma das sobremesas que
aparece durante o comercial. A crianca sorri ereadara complementa: “Leve e de facil
digestdo”. Enquanto a menina sorri, a narrador&resic“Creme de leite Nestlé, valoriza
gualquer sobremesa!”.

A cena final do comercial é um close sobre a fatando a imagem na sua embalagem
e com os dizeres da narradora: “De novo encantguas sobremesas com creme de leite
Nestlé!”.

Outro produto que trouxe grande mudanca foi o &.&ifoca”, também da Nestlé. A
propaganda em preto e branco, com duragéo desegiendos, foi provavelmente veiculada
durante a segunda metade da década de 1960.

A cena inicial do anuncio € um bolo sendo fatiadm @ narracéo: “Eles, que sdo uma
festa para os olhos e para o paladar. Com LeiteaMo¢acilimo fazer esse bolo e seu
delicioso recheio”.

Na sequéncia, a propaganda mostra varios docee sobiresa, e enquanto a camera
focaliza rapidamente cada um deles, a narradoraurdes “E também doce de leite, balas,
pudim, arroz doce e mil e uma maravilhas!”.

AN

A cena seguinte, com musica de fundo (“parabérs\aé” instrumental), mostra uma
sala com varias com pessoas comendo as sobrencesasgestaque para um casal em
primeiro plano na imagem. A narradora da propagaodapleta a cena com o discurso final:

“Prepare sobremesas deliciosas e nutritivas!”.
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Em seguida, a imagem sobre um corte e apareceala@mt(Leite Moca), a narradora
confirma: “Faca maravilhas com o Leite Moca” e amerks ao lado do produto ratificam:
“Faca maravilhas com Leite Moca”.

Outro produto que trouxe mudancas no cotidianoaiar dos brasileiros foi o leite
desnatado em pdé. Retiramos do nosso acervo algunmpagandas que tentavam implantar a
nova tendéncia, agora mais saudavel.

O primeiro anuncio é do Leite Ninho da Nestlé. Bssgppaganda, além de vender o
produto, tem ainda um aspecto pedagdgico, que @ ‘@rsinar’ as pessoas 0 modo como
preparar o produto.

O comercial, em preto e branco, com duragédo de uratme vinte quatro segundos e
veiculado na primeira metade da década de 1968assa em torno de uma mulher atras de
um balcdo. Sobre este se encontra uma lata deehaifgd, um liquidificador e um copo.

A mulher, segurando um triangulo nas maos, comeagarar o texto: “Quando eu era
crianca la4 na fazenda, era um triangulo como egsseagordava o pessoal |14 na fazenda que
acordava o pessoal para ir tomar leite no cureitelpuro, purissimo!”.

Em seguida, ela coloca o triangulo no canto dadmme comeca a discursar sobre a
mudanca para a cidade, porém sem abandonar osshébitampo: “Hoje, embora morando
na cidade, conservo o mesmo habito, tomando pelabans leite fresco. Purissimo. O melhor
leite do mundo, Leite Ninho!”".

Nesse momento, a imagem € direcionada para a ¢agaratiuto e, com a imagem
focalizada sobre ele, a mulher comecar a discsare os beneficios do leite em po: “Leite
ninho é leite integral. Isento de impurezas. OrdédohSelecionado. Enlatado cientificamente.
Chegando a sua casa tao fresco como o melhodbkefezenda!”.

Apo6s qualificar o leite, a personagem pega umadatameca a mostrar para o tele-
espectador a maneira como prepara-lo. Primeircaratitampa e, em seguida, o lacre. Ela
volta-se para a camera e “ensina” a receita: “Cpenas quatro colheres rasas de sopa, se
obtém num instante, com Leite Ninho, um copo de letegral de mais facil digestdo por ser
homogeneizado”.

A personagem assim o faz, coloca as quatro collmases no liquidificador, o tampa e
0 aciona por alguns segundos. Tranquilamenteggta & tampa do liquidificador e despeja o
conteudo em um copo que esta ao lado do produto.

O leite “pronto” € despejado dentro do copo e agena € fixada nesses dois itens (0
copo de leite e a lata). Durante esse processajleninicia o discurso final da propaganda:

“Tenha sempre em casa algumas latas do Leite Nimhoelhor leite do mundo e o mais
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indicado para a familia inteira. N&o peca qualdeiée em po, peca Leite Ninho, um produto
Nestlé garantido!”.

Essa propaganda € marcada por esse aspecto pedagagseja, a0 mesmo tempo em
que a mulher discursa sobre os beneficios do kedeage de maneira a ensinar as pessoas
como deveriam utilizar o produto, mostrando paspasso a maneira de prepara-lo.

Outro item que queremos de salientar € o iniciardoncio, quando a mulher diz que o
leite da fazenda agora poderia ser encontradodaalei “Hoje, embora morando na cidade,
conservo 0 mesmo habito, tomando pelas manhasfie#teo. Purissimo. O melhor leite do
mundo, Leite Ninho!”, ou seja, o leite, embora esfe todo o processo de industrializacao,
nao perdera o sabor e ainda mantinha (ou devemdema sabor tdo particular do leite
consumido pelos moradores do campo.

A propaganda ainda sugere que esse leite € maig’“pwsaudavel do que aquele que é
(era) consumido no campo, jA que o “Leite ninhceiée lintegral. Isento de impurezas.
Ordenhado. Selecionado. Enlatado cientificamenkeg@ndo a sua casa tdo fresco como o
melhor leite da fazenda!”.

Nossa proxima propaganda, do Leite Ninho, tambénpesto e branco, com trinta e
dois segundos de duracgdo e veiculada por volteglansla metade da década de 1960, frisa a
guestao dos beneficios do produto para toda aifamil

O anuncio comeca com uma dona de casa observatalgapela seus trés filhos no
quintal, brincando no balanco. O zoom da camertesaiocado nas criangas, “recua’ até
focalizar a dona de casa no canto esquerdo e lajaoe onde é possivel observar as criancas
brincando. A personagem entdo comeca sua falaa ‘@&ameus, o melhor. Leite Ninho!”.

Em seguida, a imagem é cortada para alguns cogassatio produto. O narrador entdo
comeca seu texto: “Leite Ninho € leite puro. Magstgso. Com todas as proteinas, sais
minerais e vitaminas indispensaveis a criancasikcsd Figue em paz com a sua consciéncia,
para os seus exija o melhor, Leite Ninho”.

Enquanto o narrador discursa, as cenas mostramaagas tomando leite, primeiro a
mais nova, em seguida os dois mais velhos paraegumda, 0s pais também tomarem. Ao
terminarem de degustar o copo, ambos olham orgeghestranquilos para os filhos, que
retornam a brincadeira no balango. Enquanto o yacd com os filhos, a mée retorna para a
cozinha.

A cena seguinte foca na embalagem do produto, cora aproximacao rapida da
camera, a lata fica proxima a tela. O narradogentomplementa: “Leite Ninho. Ninho é o

leite integral e nutritivo em que vocé pode realte@onfiar!”.
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A cena final da propaganda € marcada pelas cridngasando no balanco. O irmao
mais velho empurra a irmé, enquanto o pai segtitasamais nova no colo. Enquanto a cena
transcorre, os dizeres aparecem sobrepostos naenmatNinho. Garantia Nestlé” e o
narrador ratificando a frase escrita: “Leite ningarantia Nestlé”.

Outra propaganda que destaca a importancia do mendo leite integral para a saude
da familia € do “Leite Sol’. Com duracdo de quaaesegundos, em preto e branco,
confeccionada em desenho animado, foi veiculagaineeira metade da década de 1960.

A animacéo da propaganda comeca com uma frase: &gora, cantem conosco!”; em
seguida, a embalagem do produto € apresentaddana t€s mulheres comeg¢am a cancao:
“Leite Sol, Leite Sol, todos bebem Leite Sol’. Qutpersonagem, o “apresentador”,
segurando uma bandeja com alguns copos de leitgnga: “Leite Sol, 0 mais gostoso leite
em po. Facil de preparar”.

Na sequéncia, uma familia aparece, o pai, a méesdilthos. As trés cantoras retornam
com uma cangdo que tem a letra direcionada paearmathbro da familia, o qual € focalizado
quando o trecho da musica |Ihe diz respeito: “A nmdez carinhosa prefere Leite Sol. O
garoto inteligente bebe Leite Sol. A menina estsalibebe Leite Sol. O papai experiente
exige Leite Sol!”.

Apés essa cena, o0 “apresentador”, com uma latdeiege“Sol” nos bracos, retorna para
mostrar as qualidades do produto: “Leite Sol irdkgengorda e fortalece. Desnatado!
Fortalece sem engordar!”.

A cena final do anuncio € composta pelas trés casentoando a: “Leite Sol todo dia,
da saude e energia! Leite Sol todo dia, faz a mdes sadia!” e pela imagem da embalagem
do produto.

Ainda na esteira da modernizacdo do campo alimestdirentamos uma série de
produtos enlatados que foram, paulatinamente, asdo o lugar dos antigos alimentos, até
se tornarem comuns atualmente.

O acervo de propagandas da “Ciéa’em desenho animado, tem uma quantidade
substancial de propagandas que respaldam o nogsiv@mas proximas linhas. Além de
lancar os produtos da empresa, esses comerciarm fesponsaveis pelas primeiras aparicbes

da “Turma da Monica”, criacdo de Mauricio de Souneatelevisao.

" Esse acervo é, na verdade, um documentério queures principais comerciais em desenho animado
realizados durante vinte anos (1969-1989) pama@esa de alimentos “Cica”. O documentério foi tarido

em funcdo da comemoracao dos vinte anos de ung®)Entre a empresa e o0 personagem “Jotalhdatjccri
por Mauricio de Sousa. O documentario, embora bmduzido, ndo teve uma preocupacado importante para
com trabalho de pesquisa histérico, ndo localizaayserciais no tempo, ou seja, os anlncios esadlsdo
apresentados sem qualquer mencao de ano ou pedapa@l foram veiculados.
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As campanhas com a personagem “Jotalhdo” fizeratn tacesso que a empresa, apds
1979, passou a estampar o proprio desenho nasdiagasondimentos derivados do tomate
(como o extrato e o molho de tomate), ao invéotade um elefante.

E oportuno assinalar que a colecdo contém propagata empresa de alimentos que
fogem da Orbita dos derivados do tomate. E o camo dbces (como o marrom glacé,
marmelada e goiabada), verduras (como a ervillbagimentos para a cozinha (vinagre) e as
castanhas de caju. Apresentaremos agora, as prujzagdessa colecdo que sdo importantes
para este estudo.

O primeiro comercial que destacamos é do “Extraotaiate Cica”. Em preto e
branco, com trinta segundos de duracao, foi vaimylprovavelmente, entre os anos 1969 a
1970.

A cena que abre a propaganda € de dois elefadies|lfd0” e 0 personagem que se
caracteriza por seu filho. Os dois caminham, ladada, quando o “filho” tenta fazer uma
pergunta ao “pai”, mas nao consegue, pois estéactwamba na boca.

O “pai” repreende o “filno” ao dizer: “Tira a troralda boca, meu filho!”; em seguida,
retira a tromba do “filno” da boca e ele inicia ergunta: “Como nascem?”, “O qué?” —
pergunta o “pai” — “Os tomates?”.

A partir desse momento, o personagem do pai cormeggplicar o nascimento dos
tomates: “De uma pequena flor branca, aparece omatioho verde, que bem cuidado, cresce
e torna-se bem vermelho, cheio de saude e de nigaiAi eles vao para a Cica!”.

Na cena seguinte, aparecem os dois elefantes teeritaO “filho” indaga sobre o
“futuro” dos tomates: “E o que acontece?” — pergui@ “pai” comeca a explicar o que
acontece com os tomates apds o “nascimento” e cdesse transformam no extrato de
tomate: “Na Cica, sdo selecionados, limpos, trqg@oeentrados e apresentados numa linda
lata!” (Ao longo do discurso do personagem do “pa8” processos sdo exemplificados, ou
seja, aparece o tomate sendo selecionado, “tomiaaudmo” para dar a nocao de limpeza e
prensado trés vezes).

Ao aparecer o tomate enlatado, o “menino” pergutajue tem o retrato do vové?” —
Nesse momento, aparece a imagem da lata e sea oaul a estampa de um elefante. Ao
responder a pergunta do “filno”, o “pai” diz: “E asitira a tromba da boca!”.

Essa propaganda tem ao menos um aspecto impodaetegside na explicacédo sobre o
processo de preparo do extrato de tomate. As insagele detalham o discurso dos
personagens dao o tom de elucidar como ocorre cegso (evidentemente, de maneira

simples, porém pedagdgica).
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Os produtos derivados do tomate foram ganhandocespa mercado devido a sua
praticidade e rapidez no preparo. Expomos uma peopa que tem por objetivo salientar
tais qualidades do produto e ainda exemplificanr@dgusos do produto, a do “Puré de tomate
Cica”. O anuncio tem duracdo de trinta segundos,desenho animado, colorido e foi
veiculado, provavelmente, durante os anos 19756.19

A propaganda comecga com 0s personagens Monicad&asCebolinha utilizando uma
espada feita de madeira como “arma” e uma pen@raosto (alusdo a uma espécie de
“elmo”); os trés brincam, quando a mae de Monioczhama, pedindo a peneira de volta:
“Monica, me da a peneira que eu preciso passanated”.

A menina entdo levanta a peneira do rosto e diAo“|drecisa, mae!”, e enquanto
caminha para sua casa, brincando com uma latawté @& tomate Cica”, completa: “A Cica
peneirou o tomate para vocé!”.

Ao entrar em casa com a latinha, a mée se assusta aovidade e exclama: “O que é
iss0?”; a filha coloca a lata em cima da mesa éaaxgde que se trata do novo produto: “Puré
de tomate Cica, mée, vocé pode fazer o que quised”sequéncia, outro personagem
(Cebolinha) abre a lata com grande facilidade.

Na cena seguinte, a mae apanha a lata da mesee@ert para a cozinha e volta com
alguns pratos que podem ser feitos com o produdz:e“Macarrédo ao sugo, berinjela ao
forno, filé a parmegiana!”.

Na sequéncia, Cebolinha tenta pegar um dos pratizs #sse lamim!” e os outros
dois personagens reclamam dizendo: “E meu!” — dinith — e “Pra mim!” — diz Cascéo — e
0s trés voltam a brincar.

A cena final é marcada pela imagem aproximada ddypo e a fala do narrador: “A
Cica peneira tomate para vocé!”.

A praticidade e agilidade que os produtos enlatgdaem apresentar sGo marcas que
existem nas propagandas desse género. O anunciporeabjetivo mostrar a unido entre a
facilidade e a qualidade dos produtos. As duasimascpropagandas ilustram esse raciocinio.

A primeira delas € do Puré de Tomate Cica. Comcgdrale trinta segundos, em
desenho animado, colorida e veiculada entre os @d976 e 1977, a propaganda apresenta
dois personagens da “Turma da Monica”, Monica eoliaa.

No inicio da propaganda, é apresentado um cast@lémagem vai se aproximando até
adentra-lo e chegar a uma sala (espécie de cozmi@g Monica prepara o molho de tomate

da maneira antiga, amassando os tomates em uma paneuma colher de pau.
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Na sequéncia, entra o “marido”, Cebolinha, obseafaum breve momento Monica se
desgastando fisicamente para preparar o molho: éQlierida, trouxe o puré de tomate Cica
que vai modificar a sua vida! Ele ja vem escolhigoyido e peneirado!”, e coloca a lata do
produto sobre a mesa e completa sua frase: “Paganaw fazer o trabalho pesado!”.

A cena seguinte mostra uma “transformacdo” da pegEm ao ter contato com o
produto. Seus trajes simples, de “plebeia”’, ageraosnam um belo vestido, de “rainha”.
Enquanto ela se “transforma” em rainha, diz: “Qakcidade a minha! Nunca mais vou
passar o dia todo na cozinha!”.

No final da propaganda, a camera retorna paraasiextlo castelo, e a “rainha” sai em
sua carruagem e retorna com um verdadeiro carregande enlatado. Enquanto essa cena
transcorre, o narrador diz: “E o povo daquele ra@mpre diz: com o Puré de Tomate Cica,
todo mundo € mais feliz!”. O encerramento acontere a imagem do enlatado ampliada.

O segundo anuncio que realgcamos também busca peoradacilidade, a praticidade e
a rapidez ao utilizar o molho de tomate enlatado.

Essa propaganda foi retirada do nosso acervo “66 de propaganda na televisédo: as
premiadas”, vencedora da “Lampada de Ouro” no sbgufestival Brasileiro do Filme
Publicitario, em 1976, com duracdo de quarenta rsbgg) colorida e intitulada “Molho
Tarantela”, da empresa “Cica’.

O comercial comeca com uma familia preparando umeamonada. O marido rala o
queijo, a esposa coloca o macarréo para fervdillgaaabre uma lata do condimento com um
abridor de latas.

Na cena seguinte, aparece o macarrao fervendonedapa com uma colher de madeira
verifica-se o0 estagio do cozimento. Na panela do,lé preparado o molho para o macarrao
gue contém, aparentemente, apenas o6leo ferventeegunda, € despejado dentro da panela o
conteudo inteiro do molho de tomate em lata.

A cena seguinte mostra a familia na sala se pmeg@arpara servir o macarrdo. Eles
comecam a reorganizar a sala: ao som de uma mitslieaa, retiram a mesa que esta no
ch@o, com algumas xicaras em cima, a qual € erguidébbcada sob um pedestal para ficar na
altura das cadeiras, os bules e xicaras séo @tirach senhor aparece cortando o pao, outros
dois rapazes colocam uma toalha quadriculada solmesa e penduram na parede queijos
provolone, salames e vinhos.

Enquanto as pessoas arrumam a sala, a propagaestical a preparacdo rapida e

simples do macarrdo. A cozinheira utiliza uma parem furos para secar o macarrao.
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Ocorrido esse processo, ela o coloca em uma vadidispeja 0 molho de tomate por cima e
esparrama o queijo ralado por cima.

Com todos a mesa, o macarrdo servido e com asdacasho cheias, eles sautdam o
telespectador ao som do narrador: “Transforme asa suma verdadeira cantina italiana!”.

A cena final € uma imagem de toda a linha da Cea&xdrato de tomate e derivados
(molho bolonhesa, ao sugo, a napolitana e a caapecom a frase final do narrador: “A
Cica entra com o molho!”.

Essas duas propagandas escolhidas, aléem de neost@ternizacdo da maneira como a
culinaria era exercida, também mostra o outro lae ganhava forma naquele periodo, a
rapidez com qualidade.

Os enlatados estavam modificando a maneira dasgsess/erem, no caso da primeira
propaganda, como “rainhas” e na segunda, a faddidde montar na prépria casa uma
verdadeira cantina italiana.

Nossa préxima propaganda mostra outra novidadesqugiu no periodo, os doces
industrializados. No caso dessa propaganda, o tvtafslacé”.

A propaganda tem duracao de trinta segundos, eto préanco, desenho animado,
provavelmente veiculada entre os anos de 1966 & 4 %m como personagens “Cascao” e a
“Monica”.

O anuncio comeca com “Monica”, que chega a casd&decdo” para uma visita. Ele
esta vestido com trajes e uma musica de fundo@muetem a Franca. Ele recebe a amiga, e
apos beijar-lhe a méo, e comeca a falar com “setaffancés: “Mademoiselle Monic,
conhece o melhor doce francés?” e a amiga resptinde:liga, Cascéo!”.

A continuidade da propaganda mostra o amigo, Casg@r@sentando o novo doce
industrializado da empresa: “Le Marrom Glacé, deaC{nesse momento, aparece a imagem
do produto, na tradicional forma circular).

Enquanto a amiga, Monica, com um garfo, retira dmeaira bastante simples e facil
uma fatia do doce, Cascao amarra uma toalha nog@escdiscursa sobre o doce e a Franga:
“Ah, la doce Franca, Le doce Marrom Glacé! Maderit@sMonic, le Marrom Glacé é um
doce [sic] magnific” (enquanto Cascao discursaesabdoce, Monica vai comendo uma fatia
atrds da outra). Ele continua, em tom mais gravgue a amiga esta comendo todo o doce:
“E tem que ser saboreado com delicadeza! Com delied’. Nesse momento, Cascéao tenta
salvar o ultimo pedaco da amiga, “abracando” o d&t® sem pestanejar, utiliza o garfo e

retira 0 pedaco entre os bracos do amigo.
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A cena final da propaganda é o zoom da embalagemraliuto e os dizeres do
narrador: “Agora, com desconto especial!”.

Ainda no campo dos doces, apresentamos outro éolafae buscava substituir os
doces caseiros, a marmelada em lata. A propagandduracdo de trinta segundos, colorida
e foi veiculada provavelmente entre 1975 e 1976.

A propaganda tem como cenario um monoélogo entrersopagem e seu reflexo no
espelho. A cena inicial € marcada pela personadéomi¢a) que limpa o espelho com o
coelho de pellcia e faz a pergunta para seu refl&gpelho, espelho meu, existe menina
mais boazinha do que eu?”.

Na sequéncia, o reflexo do espelho coloca a méagueixo e comeca a pensar na
resposta, a personagem entao se irrita e diz: &/é jue vai responder hem!”, o reflexo
imediatamente diz: “Néao, nao ha!”.

A cena seguinte mostra a personagem com uma lataad®melada Cica nas maos,
repetindo a pergunta: “E existe marmelada mais ogastque a Marmelada Cica?”,
imediatamente apos a pergunta, o reflexo toma dsopagem o doce dizendo: “N&o, ndo
ha!” e ao som de suas risadas, o narrador encgn@paganda: “Marmelada Cica € feita de
marmelos selecionados!”.

A cena final da propaganda é o zoom na embalageprattuto (com destaque para o
tipo de marmelada, branca) com um “letreiro” acererito “Cica”.

Os doces industrializados entravam no mercado |birasie buscavam certa
“legitimidade”, sobretudo na manutencdo do saba dioces caseiros, do campo. Nossa
proxima propaganda salienta essa integracgao.

O anuncio da “Marmelada Cica”, com duracado dearggigundos, em desenho animado
e veiculado no inicio dos anos 1970, tem por oljethostrar que as pessoas do campo
também comem os doces industrializados e ainda@wsam “teste caseiro” para averiguar a
gualidade do produto.

O cenario da propaganda é uma casa no campo. Tomlassaucao passa pela imagem
que as pessoas da cidade tém dos moradores do .camysmnagens vestidos como
“agricultores”, um deles esta descal¢co, com sotageem uma casa simples.

A propaganda tem inicio com um dos personagensidZ€oca) em sua casa. Ele retira
do “armario” (o que se vé € uma madeira sobre plmigos de apoio, no alto da parede) uma
marmelada sob um prato. Ao coloca-la ha mesa,s&godChico Bento) que passa pelo lado
de fora, o observa pela janela e resolve entrar yawa “visita”. Ele se aproxima e diz: “Que

€ isso, Zé da Rocd2cévai comer essa marmelada sem antes fazer o teaeal”.
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Com o “sotaque” do interior e prestando muita éilen®@ amigo pergunta: “Como €
esse teste, Chico Bento?”. O amigo explid&d, océ corta, se a marmeladaum gruda na
faca, entdo a marmelada é boa!”.

Enquanto ele conta ao amigo como o “teste” devéegier a propaganda mostra o corte
gue ele fez na marmelada, a faca “lisa” e, em geg@hico Bento usa a faca para comer a
maior parte da marmelada, restando apenas o etdend “teste”.

Sob os olhos de reprovacao do amigo, ele contiltuatro teste € olhar a marca...”, o
amigo nervoso e com o dedo apontado esclarece:dvare Cica!”. Ao ouvir a procedéncia
do doce, Chico Bento diz: “Nem precisava de testethgole o ultimo pedaco que faltava. A
cena final da propaganda é marcada pelo simbalticda

Essa propaganda tenta mostrar que os doces iradiaattios mantém o mesmo sabor do
doce do campo. Ao mostrar o “teste” para a quatidda produto, € possivel depreender a
tentativa de certa desmistificacéo: a falta de ibde alguns produtos industrializados.

A variedade de produtos dessa linha que aparecemammercado brasileiro, como
destacamos, foi muito grande. Nosso objetivo copnéxima propaganda é mostrar alguns
exemplos dessa multiplicidade.

Do acervo de propagandas da Cica, escolhemos untiani@ito para o natal. Com
duracdo de trinta segundos, em preto e branco,a@@p em desenho animado,
provavelmente foi veiculado entre 1970 e 1971.

Como ressaltamos, o tema da propaganda € o natlds Ds personagens da “Turma da
Monica” estdo com roupas de coroinhas, perfilado®yaixo de uma arvore de natal e ao lado
de uma mesa com uma série de produtos da Cica.

Ao lado da mesa com os produtos, esta o persond@ebolinha”, que comeca a
esconder por baixo da roupa produtos enlatados cgmabada, extrato de tomate, puré de
tomate, suco de uva e frutas em calda.

A personagem Monica faz a contagem e eles comegaantar: “Hoje a noite € bela,
juntos a capela, vamos eu e ela, felizes a rezanésse momento, todos erguem os bracos,
num gesto de louvor, e ao fazerem isso os prodyuies‘Cebolinha” escondeu embaixo da
roupa caem.

Ao perceber a “esperteza” do amigo, Monica |he midsoco, em sequéncia aparecem
sinos em volta da cabeca de “Cebolinha” e o bardtheoco é representado pelo barulho dos
sinos.

Na sequéncia, as criangas terminam a cancao: “Ancsino, Sinos pequeninos, vem o

Deus menino nos abencoar!”. Apds o fim da canc8ariancas comemoram a chegada do
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natal e ao fundo a personagem “Jotalhdo”, que @stdro de um pacote de presente,
pergunta: “O, Monica, vocé tem mesmo certeza desgaemae pediu um elefante ao Papai
Noel?”.

A cena final da propaganda é a logomarca da em@iesa ao lado de um galho de
pinheiro com enfeites de natal e os dizeres dadarr “A Cica |he deseja boas festas!”.

Nosso préximo anuncio salienta outra novidade pmarmercado de alimentos, as
verduras, frutas e legumes em lata. Destacamos aguopaganda as “Ervilhas Jurema”,
também da Cica.

Com duragao de trinta segundos, em desenho anirpeeto,e branco e provavelmente
veiculada entre 1969 e 1970, a propaganda comegdrés personagens (Monica, Cebolinha
e Xaveco) aparentemente conversando, quando chegaenininha.

Ao se aproximar dos personagens, Cebolinha e Xasecmostram interessados em
saber quem era a menina, enquanto Monica se mosttanto zangada com a “invasora”. A
menina se apresenta e comega uma can¢ao em ritsend®: “Oi, Monica, eu me chamo
Jurema, vou lhe dar a dica, a minha fotografigd ratnova embalagem das ervilhas Jurema,
da Cica. Sao ervilhas gostosas, sdo macias asaviurema, da Cica!”.

Enquanto a personagem (Jurema) canta sua cancdojsopersonagens (Cebolinha e
Xaveco) fazem expressdes interessadas e a “pasfiagua pela boca” para demonstrarem
vontade de provar as novas ervilhas e a imagermtalagem aparece.

Ao terminar a cang¢ao, Monica ainda se mostra inguem a personagem. Com uma
expressao séria, diz: “Mas como é exibida essatajard@® narrador surge e explica a
“novidade”, enquanto a personagem mostra o enlgtad® os outros: “Nao é exibida nao,
Monica! E que as ervilhas Jurema séo, de fato, asadeliciosas e mais econémicas! Vocé
também vai gostar!”.

A cena seguinte € composta pela personagem Magocaa mais “conformada” com a
situagdo, segurando a lata com a imagem da meAip&arsonagem “Jurema” ainda canta
mais um trecho da cancéo: “Sao ervilhas gostodasnacias, sao ervilhas Jurema, da Cica!”.

A cena final é de um aperto de mé&o entre as duasmagens, Monica e Jurema, com
os dizeres de Monica, agora mais amistosa: “Esta betdo muito prazer!”.

Desta maneira, os alimentos enlatados tém part@&pamportante na inovagao do
cardapio alimentar dos brasileiros. Novais e M€l898, p. 565) ddo a dimensao das

novidades:



140

Chegou o extrato de tomate; a lata de ervilha, amipp, de milho, de
legumes picados; o leite condensado; o leite enalgdns para criangas; o
creme de leite; o iogurte; novas espécies de bisaide macarrdo; os
achocolatados; a linglica, a salsicha, a apresamars outros embutidos; o
frango de granja toma o lugar do frango caipira) gpande perda de sabor;
0 mesmo acontece com 0S 0VOS; O queijo prato esaarela; a azeitona em
lata e depois em vidro; as batatdsps a aveia em lata, muito depois os
outros cereais; salgadinhos para aperitivo; o diedata, a goiabada; a
marmelada, a bananada; o péssego ou o figo ouabhageim calda, mais
caros; 0 pao tipo Pullman, para fazer torradas andwches, agora em
moda. A cerveja, agora também em lata, & pingachaga, ao conhaque
vagabundo, j4 tradicionais, juntaram-se a vodeam o uisque nacional ou
nacionalizado, os vinhos do Rio Grande do Sul, @suiteles de qualidade
duvidosa. O cigarro com filtro causou furor entsdfumantes.

Na continuagao de nosso estudo, vamos demonsaa atgpumas modificacées que
ocorreram no campo dos eletrodomésticos.

Os eletrodomeésticos participaram ativamente da madeédo do cotidiano brasileiro.
Novais e Mello (1998, p. 564) descrevem a diversdde produtos:

Dispunhamos, também, de todas as maravilhas ebetsticas: o ferro
elétrico, que substituiu o ferro a carvéo; o fogagas de botijdo, que veio
tomar o lugar do fogdo elétrico, na casa dos ricasjo fogao a lenha, do
fogareiro e da espiriteira, na dos remediados dwgso em cima dos fogdes,
estavam agora, panelas — inclusive a de pressédrigideiras de aluminio
e nao de barro ou ferro; o chuveiro elétrico; aitifficador e a batedeira de
bolo; a geladeira; o secador de cabelos; a maalgnzarbear, concorrendo
com a gilete;o aspirador de pd, substituindo asowrss e o espanador; a
enceradeira, no lugar do escovao; depois veio aantmd carpete e do
sinteco; a torradeira de pdo; a maquina de lawgra;oo radio a valvula deu
lugar ao radio transistorizado, AM e FM, ao radepilha, que andava de
um lado para o outro com o ouvinte; a eletrola,iteola hi-fi, o som
estereofbnico, o aparelho de som, o disco de ametadisco de vinil, o LP
de doze polegadas, a fita; a TV preto-e-brancogidep TV em cores, com
controle remoto; o videocassete; o ar-condicionado.

Na esteira dessa variedade, apresentaremos algpropagandas que mostram a
penetracdo desses produtos na sociedade brasileira.

A propaganda da empresa “Cozinhas Tiffany's” (de/6l9premiada com uma
“Lampada de Ouro” no Festival Brasileiro do Filméabkcitario, colorida e com duracéo de
trinta segundos, consta do acervo “50 anos de gappka brasileira na televisdo: as
campeds”) aglutina dois fatores que foram apredestéa variedade de eletrodomésticos e a
facilidade de crédito).

O comercial comegca com uma mulher, com um vestiglonglho, colar e brincos

dourados e de cabelos curtos, apresentando sud@oximha Tiffanys”. Com uma fala bem
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descontraida e feliz, ela discursa sobre as bendsseova loja, a instalacdo dos produtos e a
facilidade de pagamento: “Esta é a novissima Tyfianoda planificada. O armario nao briga
com o fogéo, a geladeira ndo humilha a pia! Tudolipa com tudo! Até com menegligeé
Como consegui? Simples, fui Tiffany’s, ali na Viede de Ubiraja, 86, estacionamento facil!
Sentei e disse tudo o que eu queria! Até o relpgia o Alfredinho fazer ovo cozido! Eles
fzem o projeto na sua frente! Ai, na hora do pregopensei: E agora que o Alfredinho me
mata! Mas foi metade do que eu pensava, e pareemelés dao crédito direto, sem marido!
Agora eu tenho um ano de garantia e trés reviségsata! E o Alfredinho esta pagando tudo
em doze vezes, sem um ai!”.

Enquanto a mulher faz o discurso sobre a emprésaaeandando pela cozinha e as
tomadas de camera vdo demonstrando as falas. Tamisha bem organizada, com um
armario que se adapta a geladeira, o fogdo bemladstem volta da bancada que perpassa
por toda a cozinha, um porta copos que fica indtate alto, ainda possivel € observar uma
maquina de lavar. Ao lado da cozinha, em uma esmlcsala de jantar, estdo a mesa posta, 0
telefone e outra pia.

Na sequéncia, ao terminar de mostrar as qualidd@esnpresa, a campainha toca e a
mulher diz: “Alfredinho!”, e corre para dar os aiths ajustes a mesa de jantar e diz, olhando
para a camera: “E aqui, senhoras e senhores, abigada do nosso patrocinador, termina a
nossa visita a minha novissima cozinha Tiffany’s”.

Na cena final, a imagem da mulher se despedindmngetada e aparece o letreiro da
empresa com os dizeres “Boutique de cozinha Tif&anYisconde de Piraja, 86" e em
seguida o narrador encerra a propaganda: “Tiffanyémha ver! Visconde de Piraja, 86,
aberto até as dez da noite!”.

Essa propaganda reune duas importantes quest@sspaitrabalho. A primeira delas, a
variedade de eletrodomésticos (fogdo, geladeirguma de lavar) e facilidade de acesso,
devido as politicas de crédito (como realca a:dthigora eu tenho um ano de garantia e trés
revisbes de graca! E o Alfredinho esta pagando trdodoze vezes, sem um ai!”). Outra
observacdo importante é o acesso ao crédito panmu#iseres “sem marido”, como é
informado: “... para mulher eles dao crédito diretam marido!”.

Embora seja importante salientar que a cozinharadss{planejada) ndo era acessivel a
toda a populagéo, é preciso pontuar que o acesso agsdeeconsumo durdveis, em alguns
setores mais restritos e em outros mais abundaeseu.

A facilidade de acesso ao crédito possibilitou m@@, se ndo de uma cozinha toda,

pelo menos uma televisdo, um carro ou uma geladeémra outras palavras, se existia o
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“mercado de luxo” (como nos dizeres do letreir@ngpresa ndo era uma simples loja, mas
sim uma “boutique de cozinha”) existia, embora eenon medida, o mercado das classes
menos abastadas que consumia produtos mesmo em @seata.

A facilidade de obtencéo de crédito ao consumidassibilitava a compra de produtos,
muitas vezes sem pesar no orgcamento domeéstico, eamwia a propaganda: “... em doze
vezes, sem um ai!”.

Essa é a imagem devaclasse média, que usufrui dos gastos das elitegréstarem
servicos para aquelas), da fartura de bens de manduraveis e ndo duraveis, integrando,
assim, a modernidade. Como preconizam Novais eoNE898, p. 631-632):

A nova classe média esta, em geral, plenamentgrate nos padrées de
consumo moderno de massas, de alimentagdo, deawestde higiene
pessoal e beleza, de higiene da casa. Tem todasnaavilhas
eletrodomésticas, inclusive a TV em cores, 21 @alag (de 1972, quando
comecou a ser fabricada, a 1979, foram vendidasacde 4,5 milhdes de
aparelhos.). Tem telefone. Tira férias e viaja @familia pelo Brasil, de
avido ou de carro; hospeda-se em hotéis “razoaveig”O padrao de vida
da nova classe média beneficia-se muitissimo dosiges baratos. No
Brasil, a empregada doméstica € barata, o churragézio ou a pizza de
segunda sdo baratos porque o churrasqueiro e aigg@zanham pouco, o
saldo de beleza é relativamente barato porque eetadira e a manicure
ganham pouco etc. Esse tipo de exploracdo dosgaenpela nova classe
média reduz o seu custo de vida e torna o dia-aadia confortavel do que
0 da classe média dos paises desenvolvidos. Assdbidenda dos servicais
€ contraditéria com o nivel de vida relativamerite @os remediados.

O proximo exemplo é a propaganda das maquinavde“M/estinghouse Laundromat”
(em preto e branco, com duracdo de aproximadamemieminuto e sete segundos,
possivelmente veiculada apés a segunda metadecddadée 1965).

A pega comega com uma cena comum durante muitooteasplavadeiras debrugadas
no chdo, com suas tdbuas para lavar roupa e osetaboem pedra. Na propaganda, séo
quatro lavadeiras que lavam a roupa na beira deiagho. Existem ainda algumas criancas
ao fundo da cena.

Enquanto as lavadeiras realizam os movimentos s@tes para lavarem a roupa, o
narrador surge pela primeira vez e diz: “Em todsslumares do mundo as lavadeiras
encontraram 0S mesmos gestos, cuja eficiéncia fommprovada através dos séculos.
Esfregar. Bater. Esfregar. Bater”.

Enquanto o narrador diz o texto, come¢a uma regetde imagens com as acdes

descritas (esfregar, bater). As cenas repetidaanos maneira como as lavadeiras lavavam
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a roupa, a repeticdo acelera-se até uma imagem dmareposta a outra, até que se
“transformam” na parte interna da maquina de lavar.

O narrador complementa, enquanto a cena culminmaguina de lavar: “As duas
imagens que vemos aqui combinadas nesse tambaévaotBxclusivo da “Westinghouse
Laundromat”.

A imagem que vemos agora € a da maquina de lavatesma funcionamento. O tambor
da maquina de lavar se transforma em um desenhwdai Um circulo, com trés triangulos
separados com uma camisa em processo de lavaggmda@or uma breve explicacdo de
seu funcionamento: “Na subida, a roupa é levantadairada de tal forma que é
constantemente esfregada sobre si mesma. Na quexdas a acao da lavadeira batendo a
roupa’.

Apos a fala, o desenho do tambor se “transformaamznte no tambor da maquina de
lavar em funcionamento. O narrador ainda continudisaorrer sobre as qualidades do
produto: “Esse sistema que reproduz sessenta eoquetes por minuto os gestos milenares
das lavadeiras permite a mistura de agua e sab@rgea roupa, fio por fio, retirando as
particulas de sujeira!”. Nesse trecho final do wiso, € exibida uma imagem de um tracado
de fios (uma espécie de ampliagdo das roupas acé&lzs no microscopio para atestar a
grande capacidade da lavadora).

O inicio da cena final comega novamente com asd&ikes e a repeticdo de seus
movimentos. Agora uma mulher, ao lado da maquindadar, completa as descricbes do
produto: “Ensaboar, lavar, enxaguar e enxugar. Tudofeito pela “Westinghouse
Laundromat” sem nenhuma interferéncia, basta ginarbotdo e depois de quarenta e cinco
minutos retirar a roupa limpa, branca e enxutahj(anto ela faz a narracéo final, a imagem
é dividida, os quarenta e cinco minutos passantdoapd reldgio da cena e ao retirar a roupa
da maquina (limpa, branca e enxuta) a mulher aina atisfacdo para o servico concluido.

O final da propaganda € o congelamento do momemtajge a mulher retira uma
camisa da maquina, aprovando o trabalho e o ‘tetreia marca sobrepondo-se a imagem
com os dizeres do narrador: “Westinghouse Laundt,cagara fabricada no Brasil!”.

Essa propaganda oferece uma percep¢cdo importanteodeento que estudamos.
Primeiramente, faz um apelo as “tradicdes” das erekh quando lavam roupa ao dizer que
“em todos os lugares do mundo as lavadeiras erszaniros mesmos gestos, cuja eficiéncia
ficou comprovada através dos séculos”, e que telssestariam concentrados na maquina de
lavar. O anuncio traz para si certo tom de “anaédade”, ou seja, seu método esta ancorado

nos “... gestos milenares das lavadeiras”, coma diarrador.
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Em segundo lugar, ao mostrar como a maquina fuagoam dentro, o narrador tenta
convencer as compradoras de que todo o esfor¢eexjgga no processo antigo também
existe no interior da maquina, porém sem perdasgtsaco e descanso. Como a propaganda
ressalta: “Ensaboar, lavar, enxaguar e enxugaio €uddito pela “Westinghouse Laundromat”
sem nenhuma interferéncia”, com facilidade, afiriista girar um botdo” e esperar “...
depois de quarenta e cinco minutos, retirar a réiogea, branca e enxuta!”.

As cenas repetidas no comeco da propaganda (esfoeger, esfregar, bater) ao final
da peca parecem denotar certo cansaco com o mattido de lavar. A propaganda ressalta
ainda a extrema eficiéncia do “novo” método, sendgre contudo, as tradi¢cdes antigas.

Outro fator importante a assinalar séo as persosage lavadeiras do comego nao tém
comparacao com a mulher que aparece no fim. Esté&@\yelmente no campo, ajoelhadas no
chédo, usando roupas de qualidade inferior e aintlarh que lavar as criangas (que aparecem
ao fundo na cena inicial).

A mulher que aparece é diferente. Primeiro, nacagsaesmas roupas, utiliza no filme
um vestido mais polido (préprio para quem € dadsjil@& o Unico adereco que aparece € 0
avental, para evitar que suas roupas figuem maotha@tio existe a presenca de criancas (que
deveriam estar na escola), ou seja, € uma mulheagge média, urbana e que ndo tém tempo
a perder com o “ensaboar, lavar, enxaguar e enxugao agora é tarefa da maquina de
lavar.

O fim da propaganda ainda apresenta a questaoodad@&ncia do produto, ndo mais
importado e com dificuldades para encontrar supgédsico em caso de defeito, pois agora
ele era fabricado no Brasil, o que sem duvidaifag#h a assisténcia.

Outro eletrodoméstico que fez muito sucesso foeladgira. Recolhemos de nosso
acervo a propaganda das geladeiras Consul (em @rdetanco, com duracdo de trinta e um
segundos, provavelmente veiculada durante a pameétade da década de 1970).

O anuncio tem inicio com o marido chegando em dasaer abracado pela esposa, ele
Ihe d4 um singelo beijo na testa. Ela diz: “Elecligegou!”; e o marido responde: “Ah, é?
Deixa eu ver!” — ele vai em diregcdo a cozinha camauexpressdo mista de felicidade e
espanto.

Ao chegar a cozinha, ele conversa com a espose aawmiadeira: “Ah, € uma beleza!”.

Depois de observar um pouco, ele cruza os bragasmeuma expressdo de duvida
indaga a mulher: “Mas vocé vivia reclamando queipea de uma geladeira maior, como é

gue escolheu uma do mesmo tamanho?”.
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A mulher esclarece a questdao ao mostrar as quaBddd geladeira para o marido,
dizendo: “Ah, mas é sé por fora. Olha ai!”. A espa@bre a geladeira para que o marido
contemple o espaco que esta oferece. O maridoyadiosncom tamanho espaco, abaixa para
observar melhor a geladeira e a mulher se espé#ita:

O narrador entra em cena: “Acredite, Consul tenreuentagens, por isso guarda mais
coisas do que qualquer outro de igual tamanho!”.

O final da propaganda ocorre, literalmente, dedaaeladeira. A cena se desenvolve
com o marido dentro do eletrodoméstico, espantado o tamanho do equipamento e
tocando a geladeira com uma expresséao de satisfacao

O narrador encerra a propaganda com o texto par@tas: “Ou vocé s6 acredita
vendo?”.

Essa propaganda explora um diferencial muito inambet para a classe média do
periodo que estudamos, ou seja, a acessibilidadeletmodomésticos mais modernos. A cena
em que os dois vao verificar a geladeira e a espeeslo casal, embasbacado com o
eletrodoméstico, traduz a maneira como a classéansédcomportou frente ao processo em

curso naquele momento.

Figura 02: Foto do filme de propaganda geladei@msul”

Fonte:http://www.youtube.com/watch?v=Pd1mx11uRn8

Ao questionar a esposa sobre a capacidade da “gelaieira ser igual 0 menor do que
a “antiga”, o narrador do filme abre dois caminpas nossa analise.

A primeira é para confirmar ao “incrédulo” que dageira realmente cumpre o seu
papel: “Acredite, Consul tem microvantagens, pso iguarda mais coisas do que qualquer
outro de igual tamanho!”, fato esse confirmado @presenca do homem que, literalmente,

“entra na geladeira”.
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Figura 03: Foto do filme de propaganda geladei@n'&til”

Fonte:http://www.youtube.com/watch?v=Pd1mx11uRn8

A segunda parece ser uma “confirmacéo da realidaela’qual passavam, ou seja, eles
deveriam realmente acreditar nas possibilidadesaguedernizagcédo apresentava, aquilo ndo
era uma “imagem de futuro”, mas uma acao do presemterializada pelo eletrodoméstico.
O final da propaganda ainda deixa no ar que agdds&yodem sanadas, basta o consumidor
“querer ver”, como o narrador encerra: “Ou voc@s@dita vendo?”.

Outra propaganda chama a atencdo por dois motivpemeiro por ser premiada e o
segundo por mostrar um produto que modificariada Was mulheres: trata-se do depilador
elétrico.

A propaganda em questdo € do depilador elétricoit®dVah propaganda, de 1972,
colorida, com aproximadamente um minuto de duragdprotagonizada pelo ator Raul
Cortez, consta do acervo das propagandas campe@stival de Canné conquistando o
“Ledo de Bronze”. Outro detalhe merece destaguaoca propaganda concorreu ao prémio,
ela é legendada em inglés.

O andncio comega com o ator utilizando os trajegui se imagina ser o Marqués de
Sade. Esta em seu palacio, com varios adereco®man ©omo um grande vaso que aparece
em primeiro plano e um grande quadro ao fundopaode musica classica.

O “Marqués de Sade” organiza sua mesa quando eaconproduto, o depilador
elétrico “Walita”, e o sorriso de seu semblanteubstituido por uma expressao de ira. O

personagem quer saber o que é aquilo e chama dharpaos gritos: “Justine!” — exclama.

> Naquele periodo, o festival premiava apenas gsagendas para cinema e televisdo, alguns anogardes
se expandia para as outras midias relacionadagpaganda.
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A esposa, também trajada com toda pompa da certesssista e acaba se machucando
enquanto fazia um bordado. O marqués, inconformzaloe até onde esta a esposa. A cena
seguinte comeca com uma breve cena do lustre mera@lescendo. O marqués apoia um dos
bracos sobre a lareira e, pensativo, diz para &#enuahcomodada em uma cadeira: “Passeli
toda a minha vida fazendo as mulheres sofrerenariBuo creme depilatério, as ceras, a lixa,
o alicate, a pinga e agora me fazem isso?”.

Com expressdo de desdém, o personagem entregailaddepgara a mulher o
segurando com dois dedos pelo fio e diz: “Vejasse eparelho!”.

O desenrolar da cena mostra a mulher utilizandemlatior com imensa facilidade,
apenas ao cruzar as pernas, liga-lo e a depilagéinicio. O personagem do marqués nao se
conforma e diz: “Nao! Nao posso nem olhar!”.

A cena seguinte, o desfecho da propaganda, mostcardgornos de uma mulher, ou
melhor, de uma perna de mulher, sombreado, comutiitzando o produto, de maneira
simples e facil. O narrador completa a propagafdepilador feminino Walita, o fim das
torturas. O fim do Marqués de Sade!”.

A cena final € um close no depilador nas maos daisuaria e o letreiro que aparece ao
lado: “Walita. Produtos honestos.” Em seguida, teomo corte de cena que nos leva de volta
para o palacio do Marqués de Sade, com este nka,jamen o olhar perdido e pensando:
“Nunca pensei que a Walita fosse capaz de tanisrsaccomigo!”.

A ideia da propaganda se torna interessante aomeo base o Marqués de Sade (figura
que deu origem ao termo sadismo, ligado a dor)lecédo como criador das maneiras
“antigas” da mulher se depilar, como o texto dgppganda diz: “Passei toda a minha vida
fazendo as mulheres sofrerem. Eu criei o cremelalépo, as ceras, a lixa, o alicate, a
pinca...”.

A propaganda do depilador se propbe a dar um fissadortura. Ao entregar o
depilador elétrico nas maos da mulher e ver a taméacilidade com a qual ela o utiliza, e 0
principal, sem qualquer tipo de dor, a propagandade o fim das dificuldades e “traumas”
qgue as mulheres encontram na hora de se depilar.

O fim de um problema é confirmado pelo narradoreglador feminino Walita, o fim
das torturas.” Agora depilar ndo era mais umatdoede dor, mas sim um prazer propiciado
pelo depilador elétrico.

Mais do que o fim das “torturas” ao se depilarr@ppganda coloca o fim de todo um
processo antigo. Preparar a cera, sofrer com as éxainda ter de utilizar pincas para retirar

os pelos “encravados”.
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O inicio da cena final da propaganda, com o aparelnh foco, ainda sugere certa
sutileza, praticidade e rapidez em um processosgugre foi tido como doloroso para as
mulheres.

A Ultima cena, de volta ao palacio e com uma musiekancolica, flagra o olhar triste
do Marqués, ao perceber que a modernidade tiroeuonsaior prazer (como aponta a
propaganda, ele teria criado os instrumentos déuted femininos), agora ele € quem estava
sendo torturado por ndo mais ter sua fonte de praamo ele afirma no texto final: “Nunca
pensei que a Walita fosse capaz de tanto sadismigob.

Com esse nosso ultimo exemplo, tal qual os denfmiscamos mostrar como a
modernizacao, ocorrida no Brasil no periodo em egtadamos, pode ser vista através das
propagandas de televiséo.

Nosso objetivo, ao listar algumas propagandas figedites produtos, € asseverar a
discusséo, ou seja, varios produtos, antes, tiolo® de luxo, passaram a ser comercializados
e, em maior ou menor grau, permanecem no cotidlaadrasileiros.

Demos um especial destaque para as propaganddsndatas. A “troca” de alguns
produtos “caseiros” (como o leite com nata, docasbanha para cozinhar) pelos
industrializados (tais como leite desnatado, deredata, frutas em calda, frutas e verduras
enlatadas e o 6leo de cozinha) ndo ocorreu de radmaimoénica.

As propagandas demonstradas aqui, em muitos dast@m afirmar a manutencéo do
sabor original do produto caseiro, porém agorastrédizado. Essa autoafirmacéo buscava,
na verdade, “convencer” o consumidor que a prad®dndo teria como efeito colateral a
perda de sabor.

Algumas criticas podem ser feitas, como, por exengpdepilador elétrico ndo acabou
com os “problemas” da depilagdo, como a propaganda dizer; a geladeira “Consul”
também néo resolveu os problemas de espaco; e @maate lavar “Westinghouse”, assim
como as maquinas de lavar de hoje, promete majsieloealmente cumpre.

Entretanto, ressaltamos que o objetivo deste t@mablinhar a modernizacdo, ou seja,
como os produtos foram paulatinamente adentrarmbdidiano das pessoas, especialmente da
chamada classe média e alta, de maneira a erlaanta-

No proximo topico temos a finalidade de analisprapaganda e sua aproximag¢ao com
a agéncia do governo, AERP/ARP, mais sutil em agmomentos e em outros mais

explicita.
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3.2AERP/ARP e seus principios basicos

A Assessoria Especial de Relagbes Publicas (AERPgriada em 15 de janeiro de
1968, por um decreto. Embora se especule que gaorigle tal assessoria fosse a
“revitalizacdo do antigo DIP” ou da criacdo de uUlma@ampanha ao estilo nazi-fascista”, isso
pouco teve a ver com a criagdo do 6rgao.

Embora no projeto desenvolvido por Golbery estiwgegvista a criacdo de um 0rgao
de informacao e contrainformacao, todo o conteétbrionado a propaganda foi retirado por
Castello Branco.

Antes de sua criagdo, muito se discutiu no meidanigobre como e se eles deveriam
utilizar a televisédo para fazerem propaganda deesimos. Assim, basicamente, existiam duas
correntes: a mais radical, que gostaria de fazeigdacia uma demonstracdo de forca com o
auxilio do impacto que a televisdo tinha naquelessae outra linha, na esteira do
pensamento de Castello Branco.

A criacdo da AERP foi a evolucdo do “Grupo de THatvacriado para melhorar a
imagem do entdo candidato Costa e Silva para gegdO grupo chefiado por Hernani d’
Aguiar estabeleceu algumas metas para sua acassatamos uma em especial: “estudo de
estrutura em nivel presidencial, de um 6rgdo dedels publicas para funcionar no proximo
governo” (FICO, 1996, p. 158).

Essa premissa do grupo da sustentacdo para accdegin orgao de informacédo para o

governo se “comunicar” com a populacéo para queesteja consciente de suas acgoes:

“... embora as alegag0fes iniciais visassem a imag@ruturo presidente,
havia uma preocupacao de fundo com a opinido @jlmm as criticas que
0 regime militar vinha sofrendo e que tornavam wegao “impopular” e,
mais do que isso, malquisto. Por isso o0 Grupo d@ddlho de Relacbes
Publicas (GTRP) definiria objetivos restritos a ques do presidente (...)
guando estabelecia metas mais globais, como aatigar‘a grande massa”.
Criar o simbolo. Fazer nascer a cren¢a, 0 otimismesperanca e de
planejar a evolucdo paulatina do GTRP para SNRPRvi¢®eNacional de
Relagdes Publicas)” (FICO, 1996, p. 158).

Esse fato foi consumado nove meses depois da plesS®msta e Silva, como pontua
Fico (1996), quando foi criada a Assessoria Espdei&elacdes Publicas.
Desta maneira, a tese de que o0 governo deveriafaner propaganda saiu vitoriosa.

Porém uma vitéria parcial, jA que a agéncia nueea 6 status como o Servico Nacional de
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Informacdes (SNI) e seu nome foi modificado; derV®® Nacional’ passou a ser uma
“Assessoria Especial”.

Essa posicdo mostra certa preocupacdo dos milgalee a forma como a propaganda
seria feita. Existia 0 medo de que “falar do gowgnpudesse chamar ainda mais a atencao
para o fato do pais viver sob uma ditadura.

Assim:

“(...) ndo se pode falar de um projeto de propaggralitica muito claro —
como foi, por outro lado, o projeto de criagdo dd S ou que empolgasse
da mesma maneira os militares. Aquilo que, pareseaisres letrados e
criticos da sociedade, parecia um arranjo de peomly muito bem
estruturado foi, na verdade, resultado de algumigaiivas pessoais ou
setoriais e, em muitos casos, ndo contava comgatarde varios grupos da
oficialidade (FICO, 1996, p. 182

Essa constatacéo é fortalecida quando buscamaog&ido do decreto que a criou:

“Na verdade, centralmente, o decreto tratava dameflagcbes na estrutura
da Presidéncia da Republica e, dentre uma ou putrdadencia, criava a

AERP: “Timidamente, envergonhadamente, disfarcadéanecomo quem

ndo quer nada”, no dizer de Octavio Costa” (FICE36] p.160).

Nos primeiros meses, a AERP atuou mais como unodafiéial do que uma agéncia
de propaganda propriamente dita. Sua propagand#eerasiadamente oficial e ndo agradou
a populacéo.

No segundo momento, quando a chefia da Assessor@gumida por Octavio Costa e
Toledo Camargo, é que ela comeca a ganhar destguogecado nacional, e € nesse momento
que a atuacao da AERP diz respeito aos objetivo®ska pesquisa.

A nova configuracdo da AERP passa pela nova agéntdada por Octavio Costa e
Toledo Camargo. Os novos principios que norteariamtrabalho da AERP/ARP
estabeleceram, a partir daquele momento, o janggudaanente usado de “motivar a vontade
coletiva para o esfor¢co nacional de desenvolvimigfi€O, 1996, p. 163).

Em fevereiro de 1971, foi divulgado o “Plano Glodal Comunicagdo Social” e seus
objetivos principais eram, basicamente, “mobilizarjuventude”, “fortalecer o carater
nacional”, “0 amor a patria”, “confianca no govetriparticipacao”, entre outros.

Esses objetivos, como registra Fico (1996), sddanu&gos, ja que muitos deles nao
eram definidos exatamente (por exemplo, a “padi@p” — ndo se dizia como e se ela se

daria naquele momento de endurecimento do regime).
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A observacédo do autor mostra mais uma contradigdegime militar, agora no ambito

da propaganda:

“Os propagandistas do regime militar tiveram devo@r com uma situacao
contraditéria: por um lado, precisavam afirmar vedo “positivos”,
“moralizantes”, “verdadeiros” no sentido de que isgar eticamente
superiores; por outro, tinham de conviver com amegautoritario, com a
censura, as perseguicdes politicas, etc. Em futisém desenvolveram uma
certa “estratégia retérica” que consistia em afirmpaecisamente, o inverso
do que se tinha” (FICO, 1996, p. 165).

Podemos ainda salientar que o sucesso da segweddafa®AERP ia ao encontro da cena
econdmica que o Brasil viveu a partir de 1969. GQidgne-brasileiro” estava em marcha, os
indices de crescimento giravam em torno de 11%na@ @orrera um aumento na taxa de
consumo, um aumento na producdo da industria, aanconquista do tricampeonato
mundial, em 1970, a expansado do crédito privadtesmea dispersédo da televisdo e ampliou
a sua influéncia através da propaganda do governo.

Nesse momento, existe um clima de euforia e deisstim pairando sobre a nacao, a
AERP soube explorar e canalizar esse clima para pualucdes, intensificando campanhas
publicitarias que incentivavam o civilismo, o na@fsmo e os bons costumes, segundo Lima
(1997 p. 84):

“... a propaganda so6 ocorreu com a intensidadegdservou porque havia
um clima receptivo em torno das acfes do goverrmpjeocertamente nao
ocorreria caso a situagdo fosse inversa. Propagamauma, sozinha, por
melhor que seja, ndo sustenta nem garante popadarigpara governo
algum”.

Assim, 0s novos principios que norteariam o trabala AERP, ainda citando Fico
(1997), passavam por criar bases para uma leitorgads, permeando o otimismo com
relacdo aos rumos econdémicos do Brasil em contigiamso pessimismo dos opositores do
regime. As campanhas gravitavam em torno de t@m&® motivacido da vontade coletiva
para o esforco no desenvolvimento nacional, magép da juventude, fortalecimento do
carater nacional, estimular o amor a patria, coem@diar e dedicacao ao trabalho.

Algumas campanhas da AERP tinham esse cunho #Hatist frente Brasil”, “Brasil,
ninguém segura este pais”, “Este € um pais quparaifrente” e “O Brasil deu um passo a

frente”.
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As campanhas da AERP mostram essas metas. Concsrdam Lima (1997) em seu
mapeamento das campanhas da AERP: a) apelo setatimien exaltagcdo da unido; c)
valorizacéo; d) campanhas educativas; e) comeniosatie 1964.

Os filmes ligados ao apelo sentimental mostram alag exploracdo de temas que
suscitem o0 amor nas pessoas, a fraternidade a&argsdade. O grupo de filmes denominados
como exaltacdo da unido induzem a necessidadenti &sforgcos para a unido da familia, da
nacao, integracdo e comunitarismo. Na gama dedibpe compdem a valorizacdo, notamos
um grande apelo para o sentimento nacionalista,caonpanhas que incitam a valorizacdo do
Brasil, a participacdo politica, o patriménio nagib O quarto grupo pode ser entendido
como uma forma dos militares ensinarem a populagioe a maneira de usar 0S Servigos
publicos e a normatizacdo de comportamentos gé&aitimo grupo de filmes eram feitos de
maneira mais tradicional, ja que exaltavam escasdaiente os efeitos positivos do
movimento de 1964.

Alguns dados importantes dessa segunda fase da AEIB-1974), em consonancia
com Lima (1997): naquele periodo, foram produzickerga de 170 filmes, 12 documentarios
para o cinema, 34 discos com jingles de radismots, 16 cartazes, 17 publicacbes de
trechos de discursos do presidente, toda essagéodinha a intencéo de abocanhar o maior
espaco possivel nas radios e televisGes do pais.

As campanhas da AERP fizeram muito sucesso nodwerfavorecidas pelo clima
econdmico e pelo otimismo que reinava no Brasiissessoria teve a capacidade de canalizar
toda essa euforia em favor do governo, com proptgade excelente qualidade e de muito
bom gosto, e até mesmo as agéncias de publicidaderciais estavam modelando seus
anuncios no mesmo tom para que pudessem ser maigistes na sociedade.

Entretanto, todo esse sucesso da AERP nao podeaesitauma explicacédo politica. Os
anos de auge sao paralelos aos anos de endurezienemtaizamento do aparato repressivo.

Com a decretagdo do Al-5, todas as maneiras destagfio foram fechadas e os que
insistiam em fazer algum tipo de critica eram sawente perseguidos. Para a AERP, isso se
reproduz em acidas criticas, ja que suas propagaeagan uma via de mao Unica, nao
oferecendo para quem estava longe da esfera do pote maneira de manifestar suas
opinides.

Alves (2005) entende que o Al-5 trouxe consigo wo desproporcional na utilizagao
da repressdo, com suspensdo dos principais dirdtosmo 0 habeas corpus) e a

institucionalizacdo da censura (seja prévia, outacansura), o que favorecia ndo somente a



153

construcdo de uma propaganda unilateral, mas ax@asé@e qualquer tipo de critica que
poderia ser feita.

Outro grande problema também pode ser visto qupraturamos a aplicabilidade das
propagandas da AERP na situacao nacional da época.

E possivel depreender que, embora as pecas péuitisifossem de bom tom e bem
produzidas, elas na verdade estavam destituidsanti€lo real, ja que o 6rgao estava inserido
dentro do contexto dos principios da Doutrina dgu&mnca Nacional, no qual o controle de
informacé&o era condicao basica para a manutencéalden publica.

As propagandas da AERP eram oficiais e buscavatifigas a ditadura, tentando criar
um consenso em torno do projeto dos militares @& am “Brasil grande” e que caminhava
para 0os rumos do primeiro mundo.

A influéncia da agéncia é estendida até as agénoragrciais. A esse respeito, Lima
(1997, p. 91) pondera:

“... a AERP chegou a se reunir com 0s anunciaripggigando o fim desse
tom violento de publicidade, e buscando rediregioma propaganda
comercial dentro de limites mais ou menos consearten 0 espirito que
orgao queria imprimir nos meios de comunicagao”.

Octavio Costa fazia duras criticas a propagandeeomal mediante artigos publicados
no “Jornal do Brasil”. Neles, critica 0 tom exceasnente violento dos anuncios comerciais,
acreditando que frases como “Abaixo a ditadurapfesos” ou ainda “mate seu vizinho de
inveja”, incitariam o odio, a violéncia e o desmEsp as instituicdes do pais. Para Octavio

Costa, “certos anuncios (...) podem acabar vendeutdinarmente o sexo, o 6dio e a

subversdo”®,

Essa preocupacdo de Octavio Costa se materiali@o@lguns momentos. Roberto
Dualibi, em depoimento ao CPDOC, mostra essa ppa@éw levada para as agéncias.

Recolhemos dois exemplos:

O primeiro anuncio da Fotoptica, por exemplo, olditera “Suborno”, que
era uma promocao. O governo se sentiu atingido $ielples idéia de um
anunciante usar a palavra suborno. (...) Fizemoa oampanha para a
Rhodia, “Se tentarem lhe vender outra marca, reaja’que aparecia uma
moca dando uma bolsada em um senhor bem vestidoc@$#&o, o general
Octavio Costa, quer era o chefe do que € hoje angemandou um aviso
para mim para ndo usar violéncia em propagandaoipemto RD/CPDOC,
2004, p. 61-62).

" Jornal do Brasil. “Octavio Costa ataca a ditadl@antncios”. 26.05.197apudLIMA 1997, p. 91.
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Citando Fico (1997), as campanhas publicitariamdepela AERP mostram como 0s
militares viam o Brasil: como um povo mal educasigp e incapaz de trilhar seu proprio
caminho, tendo que por isso passar pelas maoszatoiias dos militares. Podemos ver
exemplos disso em algumas campanhas, tais comgjisriteindo” e “Dr. Prevenildo”.

A assertiva de Fico (1997) encontra eco nas projEgade nosso acervo. Em nossa
concepcdo, em determinados momentos, enquanto aP/ARR cumpria o papel de
“educar o povo para conviver na modernidade”, egpggandas selecionadas tratam de
completar esse ciclo.

Desta maneira, se a AERP/ARP buscava a educacaaotdiijeas propagandas
“comerciais” tinham um pressuposto de educar “neteente”, ou seja, ensinar a populacao
a utilizar os novos produtos, frutos da “modernetathis como geladeiras, liquidificadores e
achocolatados em poé.

As aproximacdes das propagandas oficiais com asercteis vao além dessa
perspectiva pedagogica; acompanham, ainda, o ofanig patriotismo, e em determinados
casos, até mesmo legitimam o governo.

Assim, as propagandas comerciais tenderam a amefqrojeto. Mais do que vender
produtos ao consumidor, aglutinariam valores cortimiemo, alegria, serenidade, e em
alguns casos, passividade.

O proprio Octavio Costa reconhece 0 sucesso neagéde entre governo e agéncias de
publicidade:

Ao iniciarmos o trabalho (...) constatamos que a@paganda comercial
estava inteiramente contraria aos esforcos do @oveendia mensagens de
violéncia, odio, rebeldia e até mesmo subversdalizenos um imenso
[sic] esférco junto a [sic] tbdas estar organizsctno sentido de
sublimarmos essa propaganda comercial para son@drffscas com o
Brasil num clima de amor e participac4o

Ao falar do “papel politico do publicitario”, MaurBales apregoa que 0s publicitarios

deveriam ajudar o governo nos objetivos estabaleqieéla AERP:

“O esforco da propaganda, em termos politicos desar a uma
mobilizacdo social, a uma mobilizacdo econbmicajnza mobilizacédo
civico-patridtica e, finalmente, a uma mobilizagieitoral (...) o publicitario
brasileir(7)8 tem que ter uma consciéncia politica tedp o trabalho que
realize.”

"FICO, 1996, p. 201.
BFICO, 1996, p. 199.
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O argumento apresentado por Mauro Sales deve\satdeem consideracdo, uma vez
gue ele era presidente de uma das agéncias (Sallgsal, por sua vez, integrava o conjunto
das chamadas “cinco irmas” (discutido no final dgundo capitulo deste trabalho).

Fico (1996) faz uma ressalva importante. A aprogéimadas agéncias de publicidade
do governo ocorreu com o interesse de adquirioatas das empresas estatais e influenciar o
governo de alguma maneira.

Entretanto, ressaltamos que o processo inverscétanoioorreu, seja ele a influéncia da
agéncia do governo nas proprias agéncias de pdufiei O proprio Octavio Costa faz
questao de frisar a relevante participacdo da geomka comercial para alcancar os objetivos
propostos pela AERP. Assim, “o principal mentor ptapaganda governamental levou a
atividade comercial a refletir os anseios e azaalbs objetivos da prépria AERE”

Para Octavio Costa, 0 papel das agéncias cometeraig parte mais importante para o
fortalecimento do carater naciondl® e poderia, segundo ele, retirar da propaganda do
governo o tom oficialesco, “chapa branca”, e “eméata a necessidade de utilizar as chapas
coloridas do estimulo a iniciativa privada”

Carlos Fico faz uma importante constatacao:

. a publicidade acabaria por auxiliar, venderido, lado de sabonetes e
geladeiras, a confianca, a esperanca, o amorgpeit@’. Quem, afinal, num
universo de empresas tdo dependentes das contasngawentais, nao
aceitaria a sugestdo de um homem tido como toderpsd elaborador da
propaganda politica do regime militar? (FICO, 1926202).

Embora concordemos com a assertiva, devemos digertglvez, ndo seja possivel
estabelecer uma relacdo tdo “harmoénica” entre @sces de publicidade e o governo.
Apesar de nao ser o foco de nosso estudo, vargiag tiveram propagandas censuradas. O

depoimento de Roberto Duailibi ao CPDOC mostratgueelacéo foi, por vezes, agitada:

Uma vez, nés fizemos um anuncio para o OB que dig@o OB ajuda a
diminuir o odor da menstruagdo. E eles mandaramolhec a revista
Claudig onde aparecia esse anuncio. Eu liguei para mcenilei: “Mas,
dr. Richard, por que estdo recolhendo a revista® [fpejuizo enorme!” Ele
falou: “Dr. Duailibi, precisamos preservar a imagesmantica da mulher.
N&o podemos dizer que ela tem odor de menstrua¢d9.E o pior foi o

FICO, 1996, p. 201.
8 FICO, 1996, p. 201.
8L FICO, 1996, p. 201.
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Peru Sadia. O peru sempre teve um problema nol Blasaarmazenagem,
porque sé era consumido no Natal. Entdo, nés iawerd 0 negdécio do peru
em pedacoes, peru em quilo, que sai mais baratmel® bife quando vocé
faz por quilo. E isso resolvia o problema da armagem. Se vocé criasse o
habito de se consumir peru ao longo do ano, vooéosgizaria uma fortuna
em armazenagem. Essa era a motivacdo do negocierdier a coxa, o
peito, as partes separadas do peru que era comswdido Natal. E nos
fizemos um anutncio em que uma mulher dizia, airdlaempo do Natal,
assim: “O Peru Sadia jA vem preparado para o Net@dé ndo precisa
preparar, ndo precisa matar a ave. Ela j& vempefsmrada, recheada, basta
vocé colocar no forno da sua casa.” Ai, ela diSa ndo couber no forno da
sua casa, leva na padaria.” Que era a tradi¢caé, lewava na padaria o peru
para assar no fim do ano. Foi tirado do ar o pereomercial. Eu fui
conversar com esse mesmo professor Potiguara.igsle: dDr. Duailibi, a
palavra peru tem duplo sentido e nés ndo podemasitpeque ela va ao
ar.” O peru como 6rgao masculino, que € uma girearem existe mais. Eu
ainda quis gozar, que eu aprendi a ndo gozar areens falei: “Mas dr.
Potiguara, ndo posso anunciar que nos tengallipavo meleagris Que é

0 nome latino do peru. Era tdo brutal e tdo bussaelegacédo dele que a
palavra peru, por ter duplo sentido, ndo podiaociraa que até os outros
censores falaram: “N&o, dr. Potiguara, peru aguorhecido como peru
mesmo, ndo é...” Ai, ele falou: “Vamos passar deorm filme.” Passou o
filme e ele falou: “Levar o peru na padaria, esdéacterizada a malicia”
(Depoimento RD/CPDOC, 2004, p, 62-64).

hY

Embora os motivos que levaram a censura fossem ais diversos, muitos deles

incorreram na anedota e no total absurdo. Enteetardquele momento as questdes de

“moral” e “bons costumes” ditavam muitas regras.

Outro fator importante a levar em conta € que ngeuso em expansao das agéncias,

apenas cinco eram as que realmente tinham condd®esimprir com as exigéncias do

governo para conseguir as contas.

Basicamente, esses sdo 0s pontos principais daciagéficial que interessam

diretamente ao nosso trabalho. Entretanto, salieogajue a AERP/ARP estara no horizonte

desta pesquisa sempre que se fizer necessario pstnor entendimento do texto.

Na busca dessas aproximagdes com a propaganda,aficolhemos em nosso acervo

propagandas que de alguma maneira apresentam aldass preceitos discutidos

anteriormente.

Passaremos agora a analisar as propagandas cosnersims possiveis relacées com a
agéncia oficial (AERP/ARP).
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3.3. Aproximagdes entre propaganda “oficial” e “corercial”

Esse grupo de filmes tem em comum alguns elementesse tornaram caros nos
discursos militares (como aventamos no primeiroitoly: a integracdo social, a coesao
familiar, a confianga no futuro do Brasil e a canfta no regime militar.

Embora sejam de produtos diferentes, remetem aafgio solida da familia e da
interacdo entre as diferentes geracfes na buscafid@acdo do Brasil como poténcia
mundial.

Esses temas foram importantes mesmo antes do wplig. Lembremos da “Marcha
da familia e com Deus pela liberdade” e, apds pegalos discursos dos generais militares
gue mais de uma vez ressaltaram estar “salvagudotias valores da nacéo brasileira.

A primeira propaganda que apresentamos € a dai“Befs’, de 1974, colorida, com
duracéo de um minuto e premiada no décimo quirstivéd Clic®™, em Nova lorque.

O cenario da propaganda € um grande ginasio egpantina tomada de camera mostra
0 ginasio repleto de pessoas, na maioria jovelscate da cena nos leva direto, com um
close, a um vendedor abrindo a garrafa de refnigera

A cena seguinte mostra um jovem, com cabelos cologrium grande bigode, uma
camisa de mangas compridas (porém curta nas magayao até quase o punho), branca
com “bolinhas” pretas, um violdo pendurado pelaaare com a garrafa de refrigerante em
uma das maos. A imagem de um hippie logo vem aenent

Apoés beber um pouco do refrigerante, ele comecangdo: “Hoje, existe tanta gente
gue quer nos modificar, ndo quer ver nosso calsdandado com jeito! Vem, ver a nossa
calca desbotada o que, que ha?".

Na sequéncia, o jovem pula a grade que separat@aplda quadra do ginasio e
“‘convoca’, com as maos erguidas, as outras pessoas manifestarem. Tal gesto €
prontamente atendido e outros jovens comecam adiriva quadra. O préximo trecho da
cancdo afirma a nova tendéncia: “Meu amigo, seresgaa, ouca bem: ndo “t4” com nada!”.
A imagem seguinte é da banda, ou mais especifidamem guitarrista.

A continuacdo da propaganda traz a imagem do eefnge sendo retirado do isopor

cheio de gelo e de algumas garotas cantando mrd&anusica entre um e outro gole de

82 O “Clio Awards” € um dos mais famosos festivaternacionais. Criado em 1959 por Wallace A. Rpsasa
reconhecer a exceléncia da propaganda nos Estaddsslda América. A partir de 1965, comeca a preasa
propagandas internacionais. O festival existe atdias de hoje, porém sua credibilidade foi abatblédo as
irregularidades de suas realizacoes.
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refrigerante: “S6 tem amor quem tem amor pra dagnytudo quer do mundo sozinho
acabara!”.

Enquanto as pessoas do ginasio cantam, as imagestsadas tentam afirmar certa
diversidade harmonica entre os jovens. Entre gsdspa propaganda destaca uma jovem ao
melhor estilo “tradicional”, com blusa de gola atalguns colares, um deles que aparenta ser
um crucifixo. A banda também ¢é focalizada e é pessiotar que entre os instrumentos
“classicos” existe a presenca de uma guitarra. Emo @ essas cenas, a cancao continua: “Soé
tem amor quem tem amor pra dar, s6 0 sabor de Repsiostra o que € amar. S6 tem amor
guem tem amor pra dar!”.

A propaganda aproxima-se do final com grande énfa@se a quantidade de
refrigerantes exibidos pelo publico, retirados dagpores. A cena final € marcada por um
rapaz tomando o refrigerante, em um grande gole.

O trecho final da cancéo encerra a propaganda: &déslhemos Pepsi e ninguém mais
nos muda!” e a camera focaliza, por entre os “gfada bateria, o por-do-sol e retorna para o
ginasio com os jovens cantando o trecho final. thna imagem é da marca Pepsi ao centro
do video.

No decorrer da propaganda, é possivel observansalgontos que Octavio Costa
acreditava serem importantes que as agéncias damerpresentassem em seus anuncios.

O primeiro a que chamamos a atencdo € a mudant@mda propaganda. Como ja
salientamos, o tom “agressivo” dos anuncios (etccpor ele nos jornais) aqui nao existe.

A propaganda sugere um grande entrelacamento datjide com base no amor, como
a cancao diz: “S6 tem amor quem tem amor pra dar”.

Segundo Fico (1996), Octavio Costa, gostaria, afgasido, de desanuviar o ambiente,
ou seja, com suas propagandas pretendia criariom de paz e tranquilidade, como atesta
Lima (1997, p. 130):

“Outro elemento importante que era necessario desp®a audiéncia era o
sentimento de amor, importante para a criacdo tte sentimento entre os
individuos, a harmonia. E a harmonia na face da &ma o objetivo eterno
daqueles que buscavam o bem para a humanidadetadons pela luz
divina.”

A presenca da harmonia pode ser vista quando netalferentes “tipos” de jovens
cantando juntos; h4 desde o “hippie” até jovenssmiaadicionais” (como a mocga que
aparece com roupas mais compridas e com um croigifix

O movimento hippie, que teve um papel importanteoaestacdo da sociedade, tem

seu conteudo esvaziado no decorrer da propagaadmea marca € a “pregacdo” do amor
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entre as pessoas. O que ocorre, aqui, € 0 progesss0, ou seja, 0s hippies que faziam
criticas a sociedade é que nao queriam sofrer couriicas da sociedade para com eles.
Como a cancao diz: “Hoje existe tanta gente que gas modificar, ndo quer ver Nnosso

cabelo assanhado com jeito! Vem ver a nossa calaotada o que, que ha? Meu amigo, se
esta nessa, ouca bem: ndo “ta” com nada”.

A sugestdo da propaganda de que “Quem tudo quenudao, sozinho acabara”
mostra um alinhamento com o discurso dos militasegiele momento. A “democracia com
responsabilidade” proclamada por Geisel, e comdadasos no primeiro capitulo, a
impossibilidade dos movimentos sociais que comeaafazer duros questionamentos ao
modelo econdmico/politico de pleitear o impossivel.

E importante salientar também que esse tipo deageopgla, mesmo n&o revertendo em
apoio direto ao regime instalado, propde, indiretai®, certa passividade ao pregar o amor e,
por consequéncia, a harmonia.

Outra propaganda que segue a mesma linha é dasneasge costura Singer, criacao
da agéncia DPZ, com o anuncio de 1974, coloridoy doracdo de um minuto e trinta
segundos, foi premiada no primeiro Festival Brasildo Filme Publicitario, realizado no Rio
de Janeiro, com uma “Lampada de Ouro”

A propaganda parece ser uma lembranca de uma nagdhe¥ sua infancia e a sua vida
no campo, com a mée, o0s irméos e a auséncia do pai.

A cena inicial é da méae preparando o café da mapt@@do a narracdo de uma mulher
comeca: “Nossa mée acordava as cinco horas pareotieite, café, arroz, feijao, roupas e
remeédios das tetas de duas vacas magras”.

Em seguida, a cena do café da manhad. Uma mesadguapnesenta uma fartura de
alimentos, porém € possivel ver os paes, o leitdele de café. A mée vai cuidadosamente
servindo os filhos, de maneira racionada, paratoges tenham pao para comer e o leite para
beber. Além da mae, as trés irmas e o filho mdmoyegue ocupa o lugar do pai na mesa.

A narracgdo continua: “Eu e minhas irmas brincavanmsjuintal da casa e meu irméo
vendia leite e verduras na cidade”.

Nesse momento, as pessoas se levantam da mediao Sefiprepara para seus afazeres
cotidianos, a mée limpa a mesa e as filhas saesnbpacar.

Enquanto as criangas brincam no quintal, a maebasrea pela janela, enquanto
prepara a maquina de costura para iniciar seulti@b& narracdo continua: “Nas festas, ela
fazia roupa nova para todos nés na sua Singer. Hiasrealmente dificeis, mas nossa mée

nunca nos deixou com roupas rasgadas”.
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A camera lentamente retorna para maquina de costenéra o foco no aparelho e o
narrador encerra a propaganda dizendo: “Dé umae6iAgx ponto nesse natal. Costurar é
um ato de amor”.

Enquanto o narrador termina a sua frase, a imagammeédquina de costura é
transformada, agora ndo mais a “antiga maquinaatadm”’, mas uma moderna maquina de
costurar. A imagem final é da logomarca da emp8&sger, com os dizeres logo abaixo:
“Costurar € um ato de amor”.

Novamente é possivel observamos a tematica do afaocjonando como um
“combustivel” para a superacdo de dificuldades ¢aso da propaganda, as dificuldades
financeiras e a auséncia da figura do pai) e alpbdade de uma vida “feliz”.

A propaganda, claro, oferece o produto, todavicbGamvende a ideia da fraternidade
entre as pessoas e dos esforcos que os pais fazamfprecerem o melhor para seus filhos.
Tais elementos estdo presentes na utilizagdo dain@ade costura como prova de amor.

Como na propaganda anterior (Pepsi Cola), existeaessidade do amor entre as
pessoas (seja entre os “desconhecidos” ou enfegrilgares) para que se crie a unido entre as
pessoas e a nacao brasileira, para que, unidesgampdevar o Brasil para o primeiro mundo.

Ao analisar as propagandas da AERP, Lima (1997)naegta que essas qualidades
(amor e harmonia) ndo tinham como objetivo a mmdngifio ativa da populagdo, porém
atuavam de maneira indireta, passiva, ao modifiadrdes de comportamento que, em Ultima
analise, favoreciam o regime militar.

Em nosso caso, a propaganda também sugere quer geaamom sentido quase cristao)
entre as pessoas ajuda na melhor convivéncia. v@8gp mesmo vivendo um momento de
contestacg&o social, escolheram o amor, que vinmtacdée uma garrafa de refrigerante, como
a cancao destaca do final: “S6 tem amor quem teor gna dar, s6 0 sabor de Pepsi me
mostra o que € amar”.

A questdo do “amor” como elemento importante des&oenacional teve uma
importancia expressiva pelos chefes da AERP/ARPrésado Octavio Costa), como informa
Fico (1996, p. 213):

“Para Octavio Costa, a convivéncia humana seridondificil, em fungéo
das explosbes demografica, tecnolégica e “dos ntosti. Assim, a
comunicacdo social deveria preocupar-se especi@meltom o
restabelecimento do amor entre os homens, a ndénwia e 0o nao
radicalismo”. Isto, evidentemente, também se eapicem funcdo da tarefa
de criagdo de um clima mais ameno no Brasil, abalpela luta de
guerrilhas e pelos sequestros.”
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Apresentamos, agora, algumas propagandas cujofivobjese encontram alinhados
com essas prerrogativas.

A primeira delas é a propaganda da Chevroletuiatia “Vejo o pais num Chevrolet”,
1976, em preto e branco, que obteve a premiacaeet®rjingle em 1976 no “Clio Awards”
em Nova lorque.

A propaganda comeca com a preparacdo dos cantoeepagticipam da execucao da
musica durante a propaganda. Aparecem um homenoca® teclado e canta; trés mulheres
e outro homem, que fazem a voz de fundo.

Em meio a uma melodia calma e serena, a letra migicadiz: “E no siléncio de um
Chevrolet que o meu coracao bate mais alto, enguamtundo perde a forma eu me encontro
em mim. E € aqui que eu sempre vou seguir. Meucéordate mais alto dentro de um
Chevrolet. Bate mais alto dentro de um Chevrolagjuanto o mundo perde a forma, eu me
encontro em mim e € aqui que eu sempre vou sdgeir. coracdo bate mais alto dentro de
um Chevrolet. Bate mais alto dentro de um Chevtolet

Enquanto a musica € executada, ocorre uma sucdeséiversas “utilidades” para o
automaovel. A primeira delas € uma mulher, apareatgenjovem, que fecha os vidros do
carro e comeca o seu “passeio” pela cidade, pasgardavenidas com prédios e embaixo de
viadutos.

A cena seguinte mostra outro modelo da Chevrajeiaautilizado por uma familia que
esta em viagem de férias. Na imagem, € possivat,m#vido ao que parece ser um caiaque
amarrado na parte de cima do carro, a sua adagtac@eiagens.

Dentro do automoével, a familia (pai, mae, uma nmemno que sugere ser a avo) se
diverte com a viagem tranquila (também com os gidechados) e a imagem seguinte € uma
tomada da parte de tras do veiculo na estradamsesncarros, seguindo sua viagem tranquila
e estavel na pista.

Apds breve retorno ao conjunto musical que exeautancdo, a proxima cena € da
utilizacdo do carro no campo. Agora com duas pessoaarro, ao que parecem namorados,
sendo possivel ver os cavalos correndo pelo ca@®@mem estaciona o carro e retorna com
um chapéu tipico de quem pratica hipismo e o passaitinua.

Apds uma nova imagem do conjunto, agora focalizarsdmusicos que fazem a voz de
fundo, a cena seguinte mostra que os carros tarebtin aptos para 0 uso mais “pesado”, a

imagem € aberta por uma caminhonete que vem denteacd camera de maneira veloz,
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levantando poeira. O motorista encontra uma mogalgando, reduz a velocidade e estende
a mao para cumprimenta-la.

O conjunto é novamente focalizado, agora com aepgasde outro cantor e de um
guitarrista e a imagem mostra outra familia, n@éap@m o Chevrolet também adaptado para
carregar grandes quantidades de bagagens. As pdasoeam e se divertem na praia, ao
correrem em volta do automovel.

As cenas seguintes mostram, rapidamente, pessmamsputilizando seus veiculos da
maneira que acham conveniente, até que a propagarditém em um aeroporto. O homem,
gue aparentemente desceu do avido, encontra seltestacionado na pista com o motorista a
Ihe esperar. Ambos entram no carro e a imagemetgefrenquadra o automovel e o avido
lado a lado.

A cena final é o retorno a cena do homem que ereannoca cavalgando, cada um em
seu meio (a mocga no cavalo e o homem na caminhoaeli® a lado, de maos dadas pela
plantacdo, até “desaparecerem no horizonte”. Ao diessa cena, a imagem da marca
Chevrolet aparece, com os dizeres: “Chevroletaanseihor marca”.

A proxima propaganda que merece destaque € do Galde, intitulada “O som do
siléncio”, em preto e branco, com duracdo de mirupyovavelmente veiculada durante os
anos 1970.

A propaganda comecga com o automovel em questdmdsubma ladeira. As tomadas
aproximadas de camera dao destaque para o tamamhlmmorto do automovel enquanto
continua a subir uma grande ladeira.

Internamente, uma crianca dorme abracada ao sewergellcia, um sono tranquilo e
sereno.

A cena seguinte continua a mostrar o carro subenidoleira e fazendo algumas curvas,
tudo no mais absoluto siléncio. No interior do ueca mée verifica se o filho esta dormindo
e sorri ao apreciar o sono do garoto.

Na continuagcdo do passeio, é possivel ouvir, befiuradn, um som que parece ser de
uma banda, tipica do interior. O carro continuaasspio e da volta em uma praca, onde é
admirado por outras pessoas. Externamente, o badahbanda aumenta, mas ao retornar
para dentro do veiculo o siléncio volta a imperar.

Ao terminar a volta na praga, a mae abre o vidraatomovel e a crianca desperta,
curiosa com o0 som que escuta do lado de fora, ergadeca para tentar olhar ao seu redor e

entender o que esta acontecendo, olha para a suéig.e
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Externamente, a primeira imagem € de um dos mudedsnda tocando trombone, em
seguida é possivel observar outro tocando bumbaut@madvel passa pela rua e de um lado
um aglomerado de pessoas e do outro, a banda tacand

O menino, agora com o vidro aberto, debrucado e ssumursinho de pellcia ao lado,
observa a banda. Os vidros do carro rapidamerfeckam e o siléncio no interior do veiculo
retorna.

Enquanto o garoto observa a banda, que vai ficapdotras, a imagem externa retoma
para a banda e € possivel ouvir bem ao fundo odsofranda. Nesse momento, o narrador
aparece: “O Galaxie é mais silencioso porque € im@s construido e vocé mesmo pode
sentir isso. O Galaxie é o seu refugio de siléaaonforto nesse mundo tdo agitado”.

A cena final é o carro descendo uma ladeira e dicdara do alcance da camera com a
imagem da montadora (Ford) se sobrepondo.

Outra propaganda que ressaltamos é da Volkswaget®, em preto e branco, com
duracdo de um minuto e premiada com a “Lampadawie’®@o Festival Brasileiro do Filme
Publicitario.

O anuncio se passa no campo, mais precisamenteiraade um rio. Um homem e um
garoto (aparentemente, pai e filho) pescam solp&eR o garoto pesca em pé e o homem
sentado. Os dois exercem, tranquilos, a pratigaad&ncia, tdo cara aqueles que praticam a
pesca.

A imagem € ampliada lentamente, até focalizar m@der e o Volkswagen na margem
do rio. Enquanto essa cena ocorre, 0 narradof\dixé nunca tira todo o proveito das coisas
se nao estiver tranquilo. Quando um revendedoriaatip Volkswagen vende um carro, ele
da garantia. Quando um revendedor autorizado Valgew faz um servico no seu carro, ele
da garantia. Garantia total e completa. E essangiardo revendedor autorizado Volkswagen
significa tranquilidade para vocé”.

A propaganda termina com o enquadramento perfdds, pescadores, do pier e do
automovel estacionado. A logomarca da empresa@parecanto direito inferior do video e
a propaganda se encerra.

A propaganda da “Volkswagen Brasilia”, coloridamcduracédo de quarenta e cinco
segundos, veiculada no final da década de 1970tranom clima de paz, tranquilidade, e
também de acomodacéo. A propaganda € baseadasia fi@eadrilha”, de Carlos Drumond
de Andrade.
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Vérias pessoas apaixonadas umas pelas outragsse chédia, mas que nao agiam no
sentido de se encontrarem, satisfeitas somente fpbo de estarem andando em seus
automoveis.

A propaganda comeca com uma moca abrindo o pod&sud casa para sair com 0
carro, e ao olhar para a rua o narrador comeca #atar “Margarida, que amava Beto, que
amava “L0”", que amava Danilo. Danilo amava “MilgQje amava “Rodi”, que amava Elisa,
que amava Giba. Giba amava Tania, que amava Clagd® amava Denise, que amava
Eduardo, que amava Maria. Maria amava Dudu, quevarRaiscila, que também amava
Dudu. E cada um vive feliz a sua maneira”. Encelwaa propaganda com a frase “Brasilia, o
carro gue todos amam”.

Enquanto ele “declamava” a poesia, fica expliciie gs pessoas se encontravam (uma
vez que ao falar o nome de cada apaixonado, asgsegsam enquadradas pela camera)
enguanto passeavam pela cidade, enquanto paravasanmaforo ou até mesmo enquanto
lavavam os carros.

E importante notar que no comercial as pessoadase, se encontravam, mas nao
manifestavam o sentimento, ou mesmo a disposicé paacdo no sentido de mudar a
situacao.

O elo entre os apaixonados era representado pédmnavel; de certa maneira, as
pessoas se sentiam mais proximas umas das oends, ¢m comum o carro em destaque.
Acreditamos que essa era a ideia que algumas @ogag criavam na populacédo, a de
acomodacado ou até uma espécie de “participaca&tatab consumo de produtos antes tidos
como luxo, agora mais acessiveis.

Essas propagandas apresentadas mostram uma gnam@nagdo com 0sS temas
importantes para a AERP/ARP. E importante saliegitada que as tematicas principais s&o o
siléncio e a tranquilidade.

As propagandas exibem um perfil que o consumideerige assumir naqueles anos, ou
seja, exercer uma “democracia responsavel” (conmariauGeisel) aliada a um otimismo
também responsavel (como queria o chefe da agémcial).

Portanto, “enquanto o mundo perde a forma eu mentracem mim e € aqui que eu
sempre vou seguir’ no conforto do consumo, umaguezeste é a seguranca, “é o seu refugio
de silencio e conforto, nesse mundo téo agitado”.

A tranquilidade é outro ponto a ser destacado.dpgqganda da Volkswagen apresenta

um texto que pode dizer muito quando inserido mdecdo deste trabalho. A importancia da
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calma e tranquilidade, ou poder-se-ia correr @rd “nunca tirar todo o proveito das coisas
se nao estiver tranquilo”.

A cena do pai e do filho pescando, com a trancqadidcaracteristica das propagandas
que retratam o campo, parece ser tudo 0 que aegsepsecisavam naquele momento do
regime militar.

E necessario frisar que os anos da distenséoadiaisino governo do Presidente Geisel,
sempre estiveram amparados na questdo da diadfiica as possibilidades de abertura e as
exigéncias dos movimentos sociais que afloravameiagnomento.

Geisel fez questao de salientar que exigir tudanda vez poderia por todo 0 processo
em risco e retornar ao estado de coisas pré-196ga Eprecaucdo” foi utilizada como
justificativa para a abertura “lenta, gradual eusa A tranquilidade, a paz, o amor entre as
pessoas e a coesao familiar era parte importanpeotesso de sustentacdo do regime.

A préxima propaganda focalizada é da empresa dddslSeagram”, intitulada “Das
lagrimas ao sorriso”. Essa propaganda, de 1978rida] com duracdo de aproximadamente
um minuto, foi premiada com o “Ledo de Prata” ngégimo Festival Sawa/Cannes,
produzida pela agéncia DPZ e consta de nosso aderpmpagandas brasileiras premiadas.

A propaganda tem por objetivo demonstrar que océldeve ser consumido apenas no
intuito de dar prazer as pessoas e que Seu consomexcesso pode causar estragos na
familia, sobretudo nos filhos.

O filme se passa centrado em um garoto, que apatementre sete e dez anos, loiro, de
olhos azuis, com uma camisa quadriculada e umaesdo triste e aborrecida.

Apés alguns segundos, o narrador apresenta o gextdenta prevenir o telespectador
para o consumo excessivo de alcool: “N&do existea madis triste para os olhos de uma
crianca do que ver que o seu proprio pai bebeu idefbaim golpe duro. E uma cena que ela
nunca mais vai esquecer. Os meninos amam seuslpdis.que os pais fazem eles imitam
(nesse momento a expressdo do menino vai lentarsenteodificando, do aspecto rude e
triste ele comecga lentamente a abrir um sorrise,ajuinge o “auge” no fim da propaganda).
Um é o herdi do outro. Todas as criancas do muedtes orgulho em dizer: Este € o meu
pai! A Seagram é o maior fabricante de bebidas dodm e acha que tem responsabilidade
por alguma das coisas que esses olhinhos veem.agréde acha que se hoje os adultos
usarem a bebida com sabedoria e moderacéo, a @r@eracdo sabera que a bebida é so para

dar prazer e alegria. Seagram Destilaria Contifienta
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Esse comercial aparentemente corajoso, como prajmter Pereira da Sil¥a o
apresentador da colecdo, ao dizer: “E curioso, ragem da Seagram ao promover um
comercial desses, quer dizer, uma companhia deldelecomendando as pessoas a nao
consumirem muita bebida”.

Mais do que corajoso, em nossa analise a propagamedra-se no modelo aprovado
pela AERP/ARP, ou seja, de promover, além da veledbebidas alcodlicas, alerta para os
maleficios que o consumo excessivo pode causaetsdo na familia.

Nesse comercial, ocorre o inverso do que € prepesta uma propaganda, ou seja, fixa-
se a ideia de que a bebida pode ser prejudicia, gan seguida, vendé-la. Outro aspecto
importante que pode ser percebido € acdo pedagagiczerto ponto. O comercial explica e
previne que o alcool deve ser consumido de mameinagciente e madura, sob o risco de
marcar a vida do filho ao ver o pai embriagado.a@ador faz o alerta: “E uma cena que ela
nunca mais vai esquecer” e, além disso, ira initaa vez que “tudo que os pais fazem, eles
imitam”.

Essa propaganda pode ser vista apenas como a acémal empresa que busca o
“melhor” para o seu cliente, como também podersrida no processo de aproximacédo das
propagandas comerciais com a agéncia do governo.

Duas propagandas nos chamam atenc¢ao. Primeirsyselaremiacao; segundo pela sua
tematica. Ambas seguem a linha de “preservar” algqaspectos importantes da sociedade
brasileira. A primeira delas é a propaganda iradal“Homem de 40 anos”.

Uma criacdo da agéncia DPZ, de 1975, colorida e doamagcdo de um minuto; o
comercial (encomendado pelo Conselho Nacional d@dganda) trouxe para o Brasil o
primeiro “Ledo de Ouro” no Festival de Sawa-Cannes.

O objetivo do comercial € mostrar que os homensjguém mais de quarenta anos
ainda ndo atingiram o auge de seu potencial pnomlgi que ainda merecem espago no
mercado de trabalho.

O cenéario da propaganda é uma sucessdao de fotogratwles personalidades

internacionais que fizeram historia somente ao ¢etapquarenta anos ou apos essa idade. A

8 Formado em jornalismo e marketing pela Pontificaiversidade Catélica, conquistou alguns prémios
individuais tais como Revelagdo do Ano (1969) elieisdrio do Ano (1984). Entre suas participacd@®u o
Festival Brasileiro de Filmes Publicitario, o VT Bas — Festival Brasileiro do Video-Taipe Publigita criador

do Concurso Universitario de Campanhas Publicgagiariador do Prémio Grover Champman de Cidadania.
Ainda participou do jari do New York Festival, dd-kstival Ibero Americano de Publicidade, no Méxido
Seminario sobre América Latina, em Barcelona. Bdator do “Jornal do Brasil” por oito anos, gerenco
departamento de marketing do “Correio da Manhalakhente, € membro do juri do Prémio Colunistag e d
Conselho de Cultura da Associacdo Comercial dodRidaneiro e presidente da Associacdo Latino-Awuesic
de Agéncias de Publicidade.
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sucessao de imagens passa por empresarios, |fditens e personalidades que os autores
destacaram como importantes.

Durante a exibicdo das imagens, o narrador comegscorso: “Vocé ja ouviu falar que
um homem depois dos quarenta anos fica ultrapassselm chance de se realizar
profissionalmente se nao tiver atingido o ponto iméxda sua carreira até essa idade? Pois
bem, pode ser surpreendente, mas é assim que geuaita pensa! Vocé ndo acredita? Entéo
responda por que 0s anuncios classificados descertgpresas levam aquela frase com
preconceito em negrito: Idade maxima, quarentaamssas empresas julgam os homens
com mais de quarenta anos velhos demais para eoresagsucesso profissional e acham
normal que eles comemorem o dia do trabalho numaddi desempregados. Mas isso tem que
acabar! Nenhum pais pode se dar o luxo de desperdipotencial de seus homens mais
experientes! Empregador, tire dos anuncios classifis da sua empresa aquela frase com
preconceito em negrito: ldade maxima: 40 anos.deyse descobrir o talento e a vontade de
trabalhar que podem estar escondidos dentro de catmeca coberta de cabelos brancos.
Lembre-se que todos os homens que vocé viu aqarafiz sucesso bem depois dos
quarental!”.

A imagem final da propaganda € a foto de Alberstgim, com a lingua para fora, que
vai, lentamente, sendo desfocada pela imagem asapaecer. Nesse momento, 0
“patrocinador”’ da propaganda aparece: ConselhooNatde Propaganda.

A segunda propaganda, encomendada pelo “Banco Balust, agéncia paranaense de
Umuarama, intitulada “Homem Frustrado”, colorideoen duracdo de dois minutos, trouxe o
segundo “Ledo de Ouro” no vigésimo terceiro Fektlmgernacional de Sawa — Cannes.
Ainda destacamos a grande atuacao de Irene Ravaahe,aplaudida por sua atuacéo.

O anuncio é todo feito pela atriz em uma espécimaledlogo. Ela apresenta-se como
uma tipica mulher de classe média, bem vestida, c@abelo bem arrumado e € possivel
notar um belo colar em seu pescoco. Sentada enpaitnana, com um abajur bem préximo
a si, promovendo uma iluminacao fraca e amarelada.

A personagem apresenta-se angustiada, triste ® préibcupada. E possivel perceber
que esta segurando um lenco de papel e € possiseivar no movimento de suas maos
inquietas uma alianca.

A mulher junta as méaos e, cabisbaixa, pouco ollha paacdmera durante o comercial,
comeca seu texto de maneira pausada e muito dcam&fle corre demais no transito, eu

ndo... ndo gosto de sair com ele. Eu tenho medm..Bele... ele corre porque tem um
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problema, eu acho que o problema também é meu.nBong n6s temos um problema. Ele
n... ele n...

Nesse momento, uma imagem da mulher com a cabejméote abaixada, como se
estivesse desolada, sem saber o que e como digegua retoma a coragem, olha para a
camera e diz: “Eu penso que ele descarrega notransorrendo... toda essa... toda essa
frustracdo que ele tem de... ndo... de... ndord®.pode...”

Nesse momento, a personagem se mostra muito in@@aadm o que pretende dizer,
olha para os lados, aparentemente sente-se enhiadgpela situacdo em que se encontra e
também pela situacdo do marido, redne um pouco deatoragem e continua a falar: “De
nao conseguir... ele... ele... ele ndo consegue...”

Ela retornar seu olhar para a camera, movendo ecaatem sentido negativo, com o
olhar marejado.

A cena seguinte € uma imagem sobreposta da pesangy com a voz turva e com
lagrimas nos olhos e muito inquieta. Ela tenta inoar seu discurso: “Bom... eu... eu
preciso”, quando ndo consegue controlar mais asrmiag, ela faz uma pausa, chora, tenta
manter sua postura ao limpar os olhos e desvilraoda camera.

O discurso da personagem continua: “E..., e...,,@u sinto (a personagem comeca a
chorar bastante, abaixa a cabeca), mas ele.ndelé ruim... ele... (ela gagueja ao tentar dizer
as palavras) mas deve ser muito duro, muito du@ ypa homem néo..., ndo conseguir...!”

A cena seguinte enquadra a mulher em seu desespenoglhos Umidos e sem saber
como explicar ao telespectador com palavras queagéaissem a “moral” 0 que ocorre com
seu marido.

Essa cena de angustia é a imagem de fundo paraepeddo narrador: “O homem que
corre demais no transito tem um problema. Se vao&em um problema, entdo por que vocé
corre? Ou sera que vocé tem um problema?”.

A cena final é, novamente, a mulher tentando dizproblema que seu marido tem:
“Ele... ele...”, quando a imagem é cortada e agageem encomendou a propaganda: “Banco
Bamerindus”. Acima do simbolo do banco esta a frag@nsito com seguranca” e ao lado
do simbolo do banco os dizeres: “Utilidade Publica”

As duas propagandas que elencamos chamam a a@ngiguns quesitos importantes
para nossa pesquisa. O primeiro deles deve-semdgud@n. Ambas as propagandas mostram a
grande evolucéo da propaganda brasileira na daetmd®70, e agora ela teria um dos mais
importantes “selos de qualidade”, a maior premiagdqrincipal festival internacional de

propaganda, Cannes.
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Outro aspecto relevante é que tanto os dois amgirftitomem de quarenta anos” e
“Homem frustrado”) podem ser considerados quaseeom&is institucionais, ou seja, nao
vendem um produto especifico, mas tentam consz&nf sociedade de alguns fatores
importantes para seu funcionamento, no caso, artémma da experiéncia do homem com
mais de quarenta anos para uma empresa e a calménsito.

N&o consideramos os discursos das propagandasiapelaontudo eles séo enfaticos
ao mencionar a necessidade de certa conscientizicgmpulacdo brasileira. O texto da
propaganda da DPZ é explicito quando diz: “Essgzesas julgam os homens com mais de
guarenta anos velhos demais para conseguirem syzegissional e acham normal que eles
comemorem o dia do trabalho numa fila de desemgosja

Na propaganda da agéncia Umuarama, fica claraca@fila esposa que, envergonhada,
nao conseguiu dizer o problema do marido (é possitender que seja sexual) e o narrador
ainda diz que: “O homem que corre demais no trémsih um problema. Se vocé ndo tem um
problema, entdo por que vocé corre? Ou sera qu& teoc um problema?”, caso a resposta
seja verdadeira, ndo se deveria canalizar os pnalsi@ara o transito.

Ao inserir essas propagandas no contexto que cdmsts ao longo deste trabalho, é
possivel pensar em um tipo de “extensdo” das peoms oficiais, ou seja, as agéncias e
anunciantes estavam preocupados, também, em edygapulacdo brasileira ao procurar
emprego, ao dirigir e também ao consumir bebidas6litas (como a propaganda da
“Seagram”).

Podemos dizer que, nesse momento, as propagaraiasrigais” perdem tal adjetivo e
atuam como propagandas de cunho social ou educativo

Fico (1996) pontua que existiu a aproximagao daés@gs “comerciais” com a agéncia
oficial (AERP/ARP) e promoviam-se algumas campargratuitas para aquela com o intuito
de se manterem mais proximas e angariar mais cpualdigitarias das empresas publicas.

Entretanto, o que ocorre aqui ndo € uma campardtaitgr de conscientizacdo, essas
propagandas nao vendem, a primeira vista, um produialquer, “vendem” algumas
alteracbes que deveriam ocorrer na sociedade (copapel do homem de quarenta anos no
mercado de trabalho, pessoas que tém problemakaf@sie podem descontar no transito) e
mesmo uma distribuidora de bebidas (“Seagram”)mdkfe» consumo consciente do alcool.

E possivel observar que houve uma aproximagao cgiscarso da agéncia oficial, mas
nao é errbneo dizer que, nesse caso, isso ocoaEupor uma escolha dos anunciantes em
construir propagandas mais alinhadas com a AERP/A&Rjue por uma pretensdao das

agéncias em se aproximar das verbas publicitaoagpderno. Observemos que nenhuma das
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duas agéncias (DPZ e Umuarama) fazia parte daso‘¢imas”, as agéncias que atendiam
mais as licitagbes da AERP/ARP.

Outra propaganda que atua na mesma linha é dddidara de combustiveis “Esso”.

O comercial intitulado “De pai para filho”, uma agéo do proprio departamento de
marketing da companhia e produzido pela ABA Filnieisym dos premiados com a lampada
de ouro no primeiro “Festival Brasileiro do Filmetficitario™, em 1974.

A propaganda comeca com o pai dirigindo seu auteindm o filho ao lado, os dois
aparentemente sem conversar. O pai estaciona ® &arrum campo, € com um cigarro na
boca, ele o filho comecam a caminhar. Os dois pavmolha para o outro e continuam a
caminhada.

Nesse momento, o narrador comeca a discursar, gioquea musica calma toca ao
fundo: “Parece que com o tempo vocé esqueceu maisa. Falar, ouvir, sentir. Lembra
guantas palavras vocé trocou com seu filho essars™Nos Ultimos meses? E vocé sabe
como é essa idade, acontece tanta coisa que atgenéssunto que ndao acaba mais”.

Enquanto o narrador discursa, a propaganda mosjpeoaimacao entre o pai e o filho.
Agora ndo mais agindo como estranhos, mas comodmigos. O pai escuta atentamente o
gue o filho tem a dizer e age como se estivessdoddme conselhos, ambos dé&o risadas e
aparentam aproveitar o tempo que agora dispdemgunt

Em meio ao abraco fraterno entre os dois, o narredoclui: “Agora que vocé vai
precisar poupar gasolina, tente dar os primeiresqsi.

A cena continua com os dois andando lado a ladagatlos, unidos. Entram no carro, e
agora ndo sao mais dois estranhos, mas constrairatacdo que se espera entre pai e filho
(além de fraternal, amiga e, acima de tudo, harcadnA imagem dos dois abracados dentro
do carro é congelada, transformada em uma figuraasodizeres embaixo: “As vezes poupar
gasolina pode trazer de volta valores esquecidos”.

No final da propaganda, o anunciante aparece: “Essus revendedores”.

8 O “Festival Brasileiro do Filme Publicitario” fadealizado por Jomar Ferreira da Silva apds retodoa
Festival de Sawa-Cannes e perceber a enorme cadatite comerciais brasileiros de baixa qualidadsind

ele se reuniu com Sani Sirotsky (presidente da AB&nbos dao vida ao festival, em 1974. A ideiasrgundo
Jomar, “avaliar a propaganda brasileira” para gomesite as mais qualificadas nacionalmente pudessem
concorrer internacionalmente.



171

Figura 04: Foto do filme “De Pai para Filho”

AS VEZES POUPAR GASOLINA
PODE TRAZER DE VOLTA VALORES ESQUECIDOS

Fonte: Colegéo “50 anos de propaganda brasileitalesdisdo: As premiadas. DVD 01.

Essa propaganda, tal qual a da “Seagram”, podeossiderada, no minimo, corajosa,
porém, nesse caso, ela vai além do alerta paransugm responsavel e atinge um ponto
importante, a familia.

Como discutimos no primeiro capitulo, em 1974 tencio a crise internacional do
petréleo e, internamente, 0 pais passa quase querpoacionamento. A crise vai além dos
combustiveis e sugere o esgotamento do modelaadplipelos militares, como enunciaram
Tavares e Belluzzo (1998).

A propaganda sugere que a necessidade de poupdinggsde aproximar as familias,
ali representadas pelo filho e pai. O narrador selbla que aquele momento € importante
para que exista aproximacdo entre os familiareggofA que vocé vai precisar poupar
gasolina, tente dar os primeiros passos”, indica.

Naqueles anos complicados, a crise fazia surgosaipilidade de reencontro: “Parece
gue com 0 tempo vocé esqueceu muita coisa. Falair, gentir. Lembra quantas palavras
vocé trocou com seu filho essa semana? Nos Ultmeses? E vocé sabe como € essa idade,
acontece tanta coisa que a gente tem assunto guacaBa mais”, aproximar e cultivar a

coesao familiar, aumentar o dialogo e manter bsdiproximos aos pais.
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Ao assistir a propaganda, ndo € possivel dizer sgu¢rata de um distribuidor de
gasolina, as vezes tem se a impressao de queaedrama propaganda contra as drogas ou
afim.

O logotipo da empresa, que surge somente no ffagkusta” um pouco quando
inserido nesse contexto. A propaganda e a emprggaesn que a manutengdo da unido
familiar pode ajudar a sociedade brasileira a agsar a crise do modelo econdmico instalado
e encarar o final do “milagre econémico”.

Essa conjuntura desfavoravel modificou o tom dgaganda comercial, assim como o

da agéncia oficial, € o que aponta FICO (19968p):1

“No passado, os altos indices de crescimento do jB#fficavam o
otimismo, 0 que ndo mais acontecia em sua épocapdio de vista
politico, a AERP teria pretendido acalmar os animwsuma fase de forte
contestacdo ao regime militar pela luta armadajestrps, etc., buscando “a
desradicalizagéo, o apelo ao congragcamento”.

A crise de 1974, mais do que alterar o tom da wapda oficial, foi um divisor de
aguas, ndo apenas o tom da propaganda mudou, mhéntaa sua estrutura. A AERP

passaria a ser chamada de ARP:

A grande identidade ente AERP e ARP era a pretedsatprojetar uma
imagem de otimismo, de esperanca”. A mesma neeekeside difundir o

otimismo seria 0 ponto em comum entre 0s dois mmsetia propaganda
do regime militar. SO que, na nova fase, seria igpea@djetivar esse
otimismo, ndo se buscaria mais o “ufanismo” da AERBora a ARP

trataria da criacdo de um “otimismo responsavdlC@; 1996, p. 185).

Naquele momento, os anos do “milagre brasileiraireinvocados como esperanca de
que o futuro poderia ser melhor, desde que fossantidos a coesdo familiar, a confianca no
regime militar e o novo tipo de otimismo, agorgpmssavel.

Destacamos ainda duas outras propagandas que taapm@stam no “futuro” e no
“otimismo responsavel”; a primeira delas é da “8&rpServico Federal de Processamento de
Dados).

Intitulada “Homens e Maquinas”, com aproximadamemte minuto de duracdo e
colorido, o anuncio foi premiado no Festival Braeisd do Filme Publicitario de 1974,

recebendo a lampada de ouro.
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A propaganda tenta levar o telespectador para wsapa longinquo. Varios atores
trajados como se fossem das cavernas tentam masimas a vida naqueles tempos era
complicada.

O anuncio tenta mostrar como era cacar, pescagramadeira e fazer fogo em um
tempo em gue o maior invento tecnolégico era undagoem forma de triangulo, amarrada na
ponta de um bastao.

Em meio a esse cenario, o narrador discursa: “Oehomventou a roda, inventou a
eletricidade, o telégrafo, o telefone, o avidoglavisdo, o progresso. Chegou ao ponto de
inventar a maquina mais poderosa e sofisticadaed#ssilo: o computador eletrénico. Mas a
luta ndo parou ai. Cada vez mais o homem teve engap estudar, trabalhar, pesquisar, criar.
Sem o cérebro humano, o computador ndo existe.tQumaais avancada a maquina, mais
avancado deve ser o cérebro humano. O SERPRO teeaseantade para dizer essas coisas
porque possui 0 maior parque de processamentodies dia América Latina e o que é mais
importante, possui sete mil e quinhentos cérebuosainos para dizer as maquinas o que elas
devem fazer. NOs sempre acreditamos que 0 homéan ftituro”.

O fim da propaganda é a apresentacdo da marca BBERfdm a frase: “O SERPRO
mantém o Brasil informado”.

A primeira impresséo que temos ao observar ossatm®o homens das cavernas é a de
que nunca chegariamos ao estdgio de evolucédo emivpraos. Como imaginar que um
homem como aquele poderia inventar tantas coisas?

A empresa confia no “futuro”, sobretudo no “futulo homem”, na superacdo das
dificuldades, tanto as que vieram do passado campua nos aguardam no futuro, sempre
pautada na dedicacao, afinal, “cada vez mais o motege que pensar, estudar, trabalhar,
pesquisar, criar’ para que 0 progresso continuasse.

A segunda € a propaganda do Banco Nacional, dagessde ano de 1977 para 1978,
colorida e com duracéao de quinze segundos.

O anuncio é feito, basicamente, com um jogo desced@idas de algumas pessoas em
diferentes afazeres. Comeca com um rapaz fisganmdbalo peixe, e a cena seguinte € de
uma familia, negra, com os pais e seus dois fiimsum passeio de barco. Em seguida, duas
criangas se divertindo e delas para um artesdofimpleza uma pequena escultura. Ele sorri
para a camera, fazendo um gesto de positivo, quamena € congelada e o narrador encerra
o0 comercial: “Pare e pense: Setenta e oito, vaceldo”. Em seguida, aparecem o simbolo do
banco com o slogan: “O banco que estd ao seu ladaim pequengingle encerra a

propaganda dizendo: “Com Nacional da certo!”.
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A linha dessa propaganda segue, basicamente, tatéemais, da “Serpro”, ou seja,
confianca no futuro, na melhoria de vida com o @pia populacdo nos mais diferentes
setores da sociedade, como demonstra a propaganda.

As duas mensagens finais oferecem outra demonstdag@timismo com 0 proximo
ano: “Pare e pense: Setenta e oito, vai dar ceztcdm seguida uma mensagem de
“solidariedade” da empresa (Banco Nacional) pama og@ovo: “Com Nacional da certo!”.

A confianca na prosperidade e no futuro do Brasiia o lastro no governo militar e
suas obras faradnicas. Apresentaremos agora proj@gygue usam algumas dessas obras
como maneira de vender seus produtos.

A primeira delas € do Volkswagen Fusca na Transamea Uma criacdo da agéncia
Alcantara Machado, de 1972, colorida, com um mirdgoduracdo e premiada no décimo
nono Festival da Sawa-Cannes, em Veneza, com uéo“tle Bronze”.

A cena inicial da propaganda € uma tomada aérgdadé&ie amazonica, primeiro 0s
rios que cortam as florestas, em seguida uma tordadam trecho da floresta com um
desmatamento em forma de estrada.

Ao som de uma musica imponente, aparentemente uasicanutilizada em trilha
sonora de filmes de guerra, a cAmera se aproxingel@arece um caminho desmatado, e as
imagens mostram a trajetoria dos construtores tdades Nesse momento, o narrador comeca
o texto: “Esta € a Transamazobnica, a obra da cetaqdefinitiva de uma das regides mais
ricas do mundo!”.

Ao terminar esse trecho do texto, as imagens mosiraores caindo e as retirando do
caminho. O narrador continua: “Sem descanso, horeemgquinas lutam contra a selva,
contra o clima para dar ao Brasil a sua maior ofiaviaria! Mas o esforco e a vitéria seréo
amplamente recompensados! Dentro de pouco tempoaqo rodardo confortavelmente
quaisquer veiculos com toda a seguranca. Agora&nponenhum carro, somente tratores e
motoniveladoras se aventuram nessas condi¢cdesrded® neste inferno!”.

Enquanto o narrador explica o que sera e qual arthmda obra, as imagens mostram
os tratores, motoniveladores, caminhfes com temémuinas para fazer o nivelamento do
terreno.

As cameras nao perdem os detalhes do trabalho@es@das maquinas tém de fazer
para abrir caminho pela mata fechada. Imagens mpaoas e pela lateral dos veiculos déo a

dimensao do tamanho do trabalho que era realizado.
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Ao aproximar-se do fim do texto narrado, é possiothr que as maquinas fazem uma
espécie de fila, e enquanto os tratores segueaminhbo, é possivel notar a dificuldade que
seria para qualquer carro de passeio.

Ao passar do ultimo trator, existe uma mudanca asicga, agora uma musica a base de
flautas e mais suave.

A imagem, fixada em uma curva, comec¢a a focalizar automével que vem de
encontro a camera, trata-se do Volkswagen Fuscamieom alguma dificuldade, o carro
percorre 0 mesmo trajeto cumprido pelos caminhdesteniveladoras.

Ao fazer uma tomada geral do caminho, a propagdedta clara a capacidade do fusca
em percorrer tal trajeto, ainda tao inéspito paraos carros. A musica continua, em tom
animado, e o fusca continua a percorrer o trajgtcsa afastar da camera. A logomarca da
empresa aparece no canto inferior direito e a gapda encerra.

Outra propaganda que chama atencdo € do Fiat 84Ponte Rio Niteroi. Embora
lancada no ano de 1976, o comercial foi desenwolei preto e branco e possui um minuto
de duracéo.

O anuncio comega com uma tomada da ponte Rio-Nienotoda a sua extensdo. O
narrador da propaganda comeca o texto explicaritgia“é a Ponte Rio-Niteroi, sdo quatorze
quildmetros de comprimento”.

Apés essa breve introducdo, a proxima imagem nadrano objeto a ser vendido: o
automovel Fiat 147. Aparecem também alguns homemseparando para fazer um teste no
veiculo, com seus equipamentos, medidores e péndla calculo.

O narrador continua e esclarece o que vai acontéadfiat 147 vai tentar cobrir este
percurso com apenas um litro de gasolina”.

A continuacdo da propaganda mostra algumas motg®licia para fazer a escolta
durante o percurso, o préprio Fiat e um carro gera \ogo atras para fazer as filmagens.
Comeca a tocar uma musica tranquila que elevafseyma musica que inspira o desafio
proposto pela propaganda.

A sequéncia da propaganda é interessante. Aposstezesegundos de tomadas em
volta do carro, mostrando a equipe de filmagem patisiais que acompanham o veiculo, a
propaganda parece assumir outra dimensao.

Apdés essa tomada, a propaganda passa a enfaiaatea sua grandiosidade em meio a
natureza que a cerca. Através de imagens aéreassivgl ficar impressionado com o

tamanho da construcéo.
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Ao fazerem tomadas mais préximas, no interior daga possivel notar também que
ela foi preparada para a circulagdo de muitos le@ceom sua estrutura sélida e suas placas
de sinalizacao.

Novamente, outra tomada externa, provavelmenteneio do trajeto, ja que ndo € mais
possivel observar o continente. Essa imagem mastemdadeira grandiosidade da obra. Em
meio ao mar, a marca do homem, a marca do progresso

Finalmente, uma tomada proxima ao carro, focaliaasdpassageiros e a escolta que os
seguiu durante o trajeto. Enquanto o motorista aisen 0 veiculo, preparando-o para
estacionar, o narrador completa seu texto: “O Hat com quatro pessoas, a uma velocidade
normal de estrada, cobriu os 14 quildbmetros daNrierdi com apenas trés quartos de um
litro. Fiat 147, a ponte entre tecnologia e vocé”.

Nesse momento, toda a equipe se cumprimenta pedsswu obtido e olham admirados
para o medidor de gasolina, instalado na parterextdo veiculo. A logomarca da empresa
aparece ao final, Fiat Automodveis S.A, e 0 agradento a Policia Rodoviaria Federal pelo
apoio.

Outra propaganda que nos chama atencao é do Fiatdléampo de treinamento do
exército. O anuncio data de 1976, colorido e comagio de um minuto.

A imagem que inicia a propaganda € de um campdalsgyarece um letreiro com 0s
dizeres “Campo de Provas do Exército: Gericind”,tamgue, o automével, e alguns técnicos
em volta do veiculo e uma musica militar de fundo.

Na sequéncia, o narrador comeca o texto: “Chegaharaana vida do jovem brasileiro
gue ele tem um dever a cumprir, por isso o Fiat dgtd aqui. Depois de passar por essas
provas, o Fiat 147 vai poder encarar qualquer damiin

Em seguida, aparecem um homem colocando o capdeddstes da Fiat e um militar,
em um tanque, terminando de colocar seu equipantentestes. O homem entra no carro,
acena para o veiculo militar, e ambos comegam aupss.

As imagens que seguem a propaganda sugerem que @4 pode fazer o mesmo
percurso que um veiculo militar. A imagem do tanfpzendo uma curva em alta velocidade
€ seguida pela imagem do automovel fazendo rigorelsee a mesma coisa.

O tanque ainda faz uma brusca curva e segue enme,ficelerando. O carro segue o
mesmo trajeto, porém com algumas diferencas. Qo camcontra alguns “morros” pelo
caminho que, ao contrario do tanque que teria qswiar, continua seu trajeto, rampa 0s

“morros” e as imagens focam a facilidade e agikdeoin que ele atravessa os perigos.
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Novamente o jogo de imagens faz uma tentativa dgpamacao, aparece o tanque, que
faz uma brusca curva, e em seguida o automével fagsma curva, com a mesma precisao e
continua no terreno acidentado, saltando por cima mhorros que aparecem pelo seu
caminho.

Em um desses “saltos”, a utilizagcdo do recursoataeca lenta mostra como o carro
resiste aos choques com 0S MOITos e sua “atemissagpgura, sem perda de velocidade e a
segurancga de sua estrutura.

No ultimo “salto”, a imagem do carro no ar com e&ip®d que o0 salto levanta é
congelada. Aparece a logomarca da empresa, Fiatmweis S.A., em seguida a imagem €
descongelada e o narrador encerra a propagan@a:14i, brasileiro, vacinado e reservista”,
antes do encerramento da propaganda ainda aparecenensagem de agradecimento ao
exeército brasileiro.

O que pretendemos mostrar com tais propagandaséda de grandiosidade e da alta
capacidade do Brasil (no caso do Volkswagen e db F47 na Ponte Rio-Niterdi) e da
capacidade que o exército brasileiro daria a pgpaoldpropaganda do Fiat 147 no campo de
treinamentos do exército).

As duas primeiras propagandas em alguns momentds a@arentam serem
propagandas oficiais do que propriamente feitas pander os automoéveis. O discurso
imponente e otimista da propaganda do Fusca éanfé&em descanso, homens e maquinas
lutam contra a selva, contra o clima para dar asiBa sua maior obra rodoviaria! Mas o
esforco e a vitéria serdo amplamente recompensddestro de pouco tempo, por aqui
rodardo confortavelmente quaisquer veiculos coma &gskguranca”.

A propaganda ainda salienta a dificuldade de dmalttar “... nessas condi¢Oes de
terreno e neste inferno!”, porem a imagem do Fuskeando os caminhos ainda indspitos
para outros automoveis da a ideia da grande cambeeab Volkswagen.

O segundo anudncio, tal qual o primeiro, enfatizasnaaponte Rio-Niter6i do que o
automovel. A estrutura da ponte, seu tamanho enspanéncia frente ao oceano mostra a
capacidade que os militares mostravam de alteraatareza para facilitar a vida dos
brasileiros e levar o pais rumo ao primeiro mundo.

Assinalamos que no contexto dos anos 1970 os ragifgrocuravam sedimentar a ideia
do Brasil poténcia e, segundo Rezende (2001) essegso estaria umbilicalmente ligado ao
regime militar e de que eles é que estariam caguiEStpara guiar 0 povo.

Em suma:
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“Havia uma tentativa de sedimentar a idéia de queititares se situavam
ao mesmo tempo num patamar além dos demais contpsrdm sociedade
brasileira dadas as suas virtudes disciplinar@gsee morais, mas também,
mantinham lagos indissociaveis com a maioria dpulagdo no plano

desses valores” (REZENDE, 2001, p. 103).

Na propaganda da Ponte Rio-Niteroi, podemos inBs#a “ligacdo” que os militares
estariam articulando entre o futuro, representado {Brasil poténcia”, e o presente, afinal o
automovel era “a ponte entre tecnologia e vocé”.

A terceira propaganda, do Fiat 147 no campo deamneentos do exeército, suscita a
interpretacdo da importancia do servico militarvida de um jovem e como tal atividade o
prepararia para a vida.

O narrador da propaganda afirma que “depois deappass essas provas, o Fiat 147 vai
poder encarar qualquer caminho”. A entonacdo dpaganda nos permite inferir que nao
apenas o carro estaria preparado para esse “futon@s também os jovens que servem o
exercito.

O final da propaganda propala uma “alian¢a” enteaitmmovel, que também tem seus
deveres a cumprir com os militares como “cidad@sil&iro”: “Fiat 147, brasileiro, vacinado
e reservista”.

E possivel dizer que a propaganda atesta ndo apewaslidade do produto, mas
também a qualidade dos exercicios que o exéra@t@od aos seus integrantes. Desta maneira,
pensamos nao ser exagero ampliar o horizonte, jausseo servico militar era “obrigatorio”
até para automoveis e lhe conferia “qualidade”, attm¢cdo na sociedade também era
atestada.

Assim, a propaganda, em nossa analise, sugere passagem pelo exército, tal qual
propde Rezende (2001), era importante para premargovens para o futuro que lhes
aguardava.

Nesse processo de afirmacdo do “Brasil poténciaa éousca de sua legitimidade, a
ditadura militar brasileira tinha como objetivo az\ar quaisquer manifestacdes contrarias e

negar qualquer tipo de conflito que poderia existir
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CONCLUSAO

Passados mais de quarenta anos do golpe civiemiliirias questdes ainda estédo por
serem avaliadas. A pesquisa académica contribuies@neira para elucidar fatos ainda
obscuros da ditadura.

A busca de novas fontes e a pressao pela liberdg&ofontes oficiais propicia a
transformacao da pesquisa sobre o periodo e ajallidar questdes até entdo impedidas de
serem resolvidas.

Alguns estudos nos indicaram que o regime militasiteiro estabeleceu um sistema de
legitimacao que ia além da repressao politicagdseguicdo aos movimentos sociais e do uso
indiscriminado da tortura.

A elaboracao de tal sistema encontra sedimentag@imodda “Doutrina de Seguranca
Nacional”, em sua subsecdo denominada “Estratégieo$zocial’. A utilizagdo de tal
estratégia tinha como objetivo exercer uma dommagisentida, que desse legitimidade
para as acdes do regime.

A busca de tal legitimidade ganhou for¢ca durantarass do “milagre brasileiro”. No
decorrer deste processo, 0s governos militaresdsamn do general Médici) apoiaram-se nos
resultados econdmicos para garantir maior apojmogalacao.

Como demonstramos, a modernizagcédo que ocorria sl Blesde os anos 1930 ganhou
forca apds os anos 1950 e teve o0 auge duranteoss1&70. Essa modernizacdo, embora
tenha sido conservadora, popularizou produtosraieonsiderados de “luxo”.

O governo militar soube se aproveitar deste momententou ligar os interesses da
ditadura com os interesses nacdo. Esta “aliancdiatipor objetivo mostrar a nacdo que
executar do plano escolhido pela ditadura, se@ayerdade, a execucdo dos anseios da
sociedade brasileira.

A ditadura buscou estabelecer sua legitimidade idershs maneiras e em diversas
esferas. De todos estes meios, 0 que nos chamngaatdoi a utilizacdo ostensiva das
propagandas oficiais veiculas na televisao.

O projeto de propaganda, ou de “comunicacdo socw@fio dizia Octavio Costa, se
tornou realidade em 1968 quando é criada a AERRe@®ria Especial de Relacdes
Pulblicas) e tinha uma maneira de atuacdo que eendiava do DIP (Departamento de

Imprensa e Propaganda).
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Segundo seus dirigentes, o que 0 pais necessi@yaele momento era de uma
propaganda oficial que tivesse como base o amétrepa solidariedade, a coesao familiar e
o altruismo, para “desanuviar” o clima do pais.

Os chefes da assessoria, em especial Octavio Eb#tanani d’ Aguiar, organizaram a
maior estrutura de propaganda oficial que ja exist Brasil até aquele momento. Embora
tivesse dado atencdo especial para as propagaadedenisdo, as campanhas em radio e
jornais também fizeram grande sucesso.

Mesmo com o sucesso das campanhas, Octavio Costditaca que as agéncias de
propaganda deveriam exercer um papel tdo ou maisriente que a AERP/ARP. Assim,
convocou uma reunido com as principais agéncigsagaganda do pais e solicitou que as
campanhas comerciais seguissem a linha da “cong@mcaocial’ do governo.

E desta reunido que surge a hipétese de nossaisssgue tipos de relagdo podem ser
estabelecidas entre o regime militar brasileirosepeopagandas comerciais veiculadas na
televiséo.

Na busca de estabelecer tais relacdes, nossa gesahordou a estrutura construida
pelo regime militar para demonstrar que o regimabtm buscava construir sua legitimidade
baseada no consenso da populagao.

Neste percurso, a énfase na elaboracdo da “Es&ra®sjrossocial”’, na atuacdo da
AERP/ARP e os anos do “milagre brasileiro” procum@monstrar concretamente que o
regime militar ganhou apoio da populagéo, sobretudeamada classe média.

A modernizacdo conservadora, com o impulso da tndusle bens de consumo
duraveis e ndo duraveis, modificou o panorama aeswno do mercado nacional com a
“popularizagédo” de varios produtos.

As classes mais altas e a classe média foram asheraeficiadas neste processo, porém
€ preciso dizer que os outros setores, ainda queateira mais discreta, ingressaram no
mercado de consumao.

Acreditamos também que o “milagre brasileiro”, mesmdo beneficiando diretamente
todos os setores sociais, teve forca ideologicaobilimou as pessoas a acreditarem que a
promessa do “pais do futuro” estava sendo cumprida.

Outro aspecto que procuramos analisar no perc@se trabalho foi o crescimento do
mercado de propaganda no Brasil. Destacamos geésampo mercado de agéncias, em
expansado desde o inicio da década de 1930, € pneslli0 que as agéncias de propaganda

brasileiras tém um grande “boom”.
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E nos anos 1970 que as agéncias nacionais assulid@raaca do ranking nacional de
agéncias e a propaganda brasileira é reconhecidmacionalmente com o0s prémios no
festival de Cannes. O primeiro “Ledo de Ouro” sedaquistado em 1972.

Apoés ponderar estas questdes passamos a analazerw. Ao observar as fontes
podemos identificar duas tendéncias nas propagandes primeira de cunho
pedagogico/modernizante e a segunda mais alintoapiegeto do regime.

As propagandas de cunho pedagdgico/modernizante gn@pagandas que tinham por
objetivo ensinar os consumidores a utilizar de nmare®rreta alguns produtos (como o “Leite
Ninho”).

Nesta tendéncia, ainda foi possivel observar a madgdo pela qual o pais
atravessava e que modificou costumes até entaocitmagis (como demonstram as
propagandas do absorvente “Modess”, depilador “W&ak do 6leo de cozinha “Sanbra”) e a
facilidade que os produtos seriam encontrados perswercado (como a propaganda do “Mel
Yuki”).

Nesse primeiro momento (1968-1973), acreditamos agi@ropagandas comerciais
complementavam o trabalho da agéncia do governo.CAspanhas oficiais como
“Sujismundo”, “Dr. Prevenildo” e “Sujismundinho” gumostravam a necessidade de educar o
povo para viver no “primeiro mundo”, vieram propadas que 0S ensinavam a usar o
liquidificador, a utilizar o leite em po, o depitagd os condimentos industrializados, etc., ou
seja, era também necessario a educar para utibzaovos produtos disponiveis.

O segundo momento (1973-1977) mostra a instalagdainda crise e o inicio do
processo de distensdo. No campo da propagandanpsdsbservar que as agéncias tenderam
a aproximar mais 0s seus anuncios da politicaa@aganda do governo militar.

Algumas propagandas demonstravam “sensibilidadei cotros problemas derivados
da crise e com a realizacdo da “abertura lentalugiae segura”. As propagandas da “Esso” e
da Chevrolet “O som do siléncio” demonstram algudestas preocupacoes.

Ainda é possivel apontar propagandas que mostraraomfianca no “futuro”, que se
fazia complicado devido a crise (como a do “Banegibhal” e da “SERPRQO”) e outras que
ligavam seus produtos as obras faradnicas (como ‘d&uksca na Transamazonica e a do
“FIAT 147 na ponte Rio-Niterdi).

A busca da construcdo de confianga no futuro de passava pela articulagéo entre a
idéia de que todos os setores da sociedade seeaefidados pelo regime militar e a

realidade, que atestava cada vez mais os altois biwelesigualdade social.
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Nesse processo de afirmacao do “Brasil poténciad éousca de sua legitimidade, a
ditadura militar brasileira tinha como objetivo az\ar quaisquer manifestacdes contrarias e
negar qualquer tipo de conflito que poderia existir

Procuramos demonstrar que se por um lado o govenifitar ndo instalou uma
verdadeira “lavagem cerebral” via propaganda, pgrooutilizou desta como recurso de
manutengao de sua legitimidade.

As propagandas “comerciais” aqui expostas mostnara aproximacdo com a agéncia
do governo e com 0s preceitos que esta estabglacaa “comunicacéo social” do regime.

Ainda acreditamos ser importante salientar que o$itamas nao utilizaram
exclusivamente a propaganda como construgdo déegilemidade e que outros processos
ocorreram concomitantemente a este (torturas, IRMEensura), porém a articulagdo entre

esses dois movimentos construiu a legitimacaotddutia militar durante a sua existéncia.
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FONTES:

IMPRESSOS:

Anuério Brasileiro de Propaganda: Anos: 1972 -319975-1976;
15 anos de Anuério Brasileiro de Propaganda: 19®3.1

AUDIO-VISUAIS:

Acervo do “Museu Virtual Memoéria da propaganda”:
“50 anos de propaganda brasileira na televisdqrésiadas” — Discos 01 e 02

Os dois volumes da colecéo apresentam as segpnofgsgandas:

Apresentagdo - Jomar Pereira Da Silva

18 de setembro de 1952 - Nasce a televisao nol Brasi
Surgem as grandes premiacdes nacionais e intenagio
Surgem 0s primeiros comerciais ao Vivo:

SABONETE LEVER - com as famosas garotas propaganda
DRAGO - SOFA CAMA

PlIZZA AMARAL

Os primeiros comerciais produzidos em desenho auma
ESSO - GOTINHAS

LAMPADAS GE

FOSFOROS FIAT LUX

1960

COBERTORES PARAHYBA

VOLKSWAGEN FUSCA - O BOM SENSO EM AUTOMOVEIS
1970

A ERA DOS FESTIVAIS

Depoimento de LUIZ ANTONIO RIBEIRO PINTO Diretor d&romocine e Representante do
Festival da Sawa/Cannes até 2000.

1971

18° FESTIVAL INTERNACIONAL DA SAWA - VENEZA
Nosso primeiro LEAO.

LEAO DE PRATA
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MORTADELA SWIFT - NOBRE - JULIO RIBEIRO MIHANOVICH
Depoimento JULIO RIBEIRO - Diretor Presidente Tal€omunicacio
LEAO DE BRONZE

COFAP - OVERTURN - LINCE PROPAGANDA

1972

19° FESTIVAL INTERNACIONAL DA SAWA - CANNES/VENEZA
LEAO DE BRONZE

WALITA - MARQUES DE SADE - PROVA PRODUCOES

O ATOR RAUL CORTES

DPZ PROPAGANDA

OS DIRETORES DE ARTE FRANCESC PETIT E JOSE ZARAGOZA
LEAO DE BRONZE

VOLKSWAGEN - FUSCA TRANSAMAZONICA - ALCANTARA MACHADO LINX
FILM

LEAO DE BRONZE

ACEL - ASSOC. EDUCAT. DO LEITE - LEAOZINHO GAROTA
S.A.P.A. NASCIMENTO PROPAGANDA - FILMES E DISCOS MASOM
LEAO DE BRONZE

DECISAO - DURATEX DURAPLAC - DPZ PROPAGANDA - PROVRRODUCOES
DIPLOMA ESPECIAL

BARATA RODOX - CARMEM MIRANDA - GANG PROPAGANDA
STAR DESENHOS ANIMADOS - IOGURTE DANONE

GAROTO FRANCES - ALCANTARA MACHADO PUBLICIDADE

JOSE PINTO PRODUCOES

PRIMEIRO FESTIVAL DE COMERCIAIS DA TELEVISAO BRASIL EIRA
TROFEU INDIO DE OURO

GESSY LEVER - OMO - TEATRINHO

LINTAS INTERNACIONAL - NACIONAL TURISMO - BALAO - JM.M.
1973

20° FESTIVAL INTERNACIONAL SAWA - CANNES

LEAO DE PRATA

SEAGRAM - DAS LAGRIMAS AO SORRISO - MENINO

DPZ PROPAGANDA - ABA PRODUCOES

Depoimento ANDRES BUKOWINSKI - DIRETOR DA ABA FILMS
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LEAO DE BRONZE

VOLKSWAGEN KOMBI - SHEIK - ALCANTARA MACHADO PUBLICIDADE
CLIO AWARDS

14° FESTIVAL DO CLIO - NY

O Brasil ganha seu primeiro Clio, na midia impressa

1974

21° FESTIVAL INTERNACIONAL SAWA - CANNES

LEAO DE BRONZE

LATICINIOS POCOS DE CALDAS - DANY - CUICA

MAURO SALLES INTERAMERICANA - JOSE PINTO PRODUQOES

15° FESTIVAL DO CLIO - NY

CERVEJA ANTARCTICA - FESTA DO BIXIGA

ALCANTARA MACHADO PERISCINOTO - FILMCENTER

VOLKSWAGEN - CARROCERIA DESCENDO

ALCANTARA MACHADO PERISCINOTO -LINX FILM - PEPSI CQA
ESTADIO - MAURO SALLES INTERAMERICANA

1° FESTIVAL BRASILEIRO DO FILME PUBLICITARIO

ABP - ASSOCIAQAO BRASILEIRA DE PROPAGANDA LANCA O

1° FESTIVAL BRASILEIRO DO FILME PUBLICITARIO NO RICDE JANEIRO
Sani Sirotsky - Presidente da ABP e Jomar Perai@ilsda seus criadores
Prémios para cinema e televiséao

GRAND PRIX - CATEGORIA CINEMA

SERVICOS AEREOS CRUZEIRO DO SUL - GUARDA

ESQUIRE PROPAGANDA/MAZZA & FRANK ARGENTINA - ABA PRODUCOES
GRAND PRIX - CATEGORIA TELEVISAO

O Grand Prix sempre teve um troféiu diferenciadas m que marca no Festival da ABP € a
lampada.

ABRIL CULTURAL - FASCICULO SECULO XX

PUB - COSI,JARBAS, SERGINO PROPAGANDA - ENZO BARONE
LAMPADAS DE OURO

VICK VAPORUB - PRIMEIRA COMUNHAO - ALCANTARA MACHADO - LINX
FILMES

VOLKSWAGEN - BRASILIA - CARROCERIA DESCENDO

ALCANTARA MACHADO -LINX FILMES
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CONS.NACIONAL DE VER.VOLKSWAGEN - PESCADORES
ALCANTARA MACHADO - FLASH PRODUQC)ES

SINGER - OS DIAS ERAM DIFICEIS - DPZ - JOSE PINT®RODUCOES
DE BEERS - DIAMANTES - PIC NIC - JW.THOMSPON - LWNFILMES
ESSO - DE PAI PARA FILHO - DEPTO. DE PROP. ESSCBAAFILMES
JOHNSON & JOHNSON - PAI E FILHA - DPZ - JOSE PIN'IF(RODU(;()ES
LYSOFORM TARZAN - CASABRANCA - LUTA FILMES

SERPRO - HOMENS E MAQUINAS - MPM PROPAGANDA - OLHBEDTO
PRODUCOES

BRINQUEDOS ESTRELA - OPINIAO - SGB - LINX FILMES

GLOBEX UTILIDADES -PONTO FRIO - KUNG FU - SGB - LIN FILMES
BRINQUEDOS ESTRELA - BASQUETEBOL - BOLA -SGB - LINKILMES
CASA GARSON - PALHACO - ARTPLAN - PENTA FILMES

SONY GRAVADORES - GOSTO MUITO DE VOCE

APL ANTARES - INDIANA PRODUCOES

GM DO BRASIL - OPALA - SAPO - MCCANN ERICKSON

JOSE PINTO PRODUGCOES - AGUAS DE SAO LOURENCO

FREIRA - ESQUIRE PROPAGANDA - FILME 3

CNBB - CAMPANHA FRATERNIDADE - INTERROGAQAO - DIRED JODAF
CORI - GARGALHADAS - LAGE & DAMMANN & STABEL

OLHO PRODUCOES

LAMPADA DE OURO ESPECIAL PARA ANIMACAO

ADAMS CHICLETE - PONHA MUSICA NA SUA BOCA

J.W.THOMPSON -START DESENHOS ANIMADOS

Volume 02

1975

22° FESTIVAL INTERNACIONAL SAWA - VENEZA

Nosso primeiro Ledo De Ouro, um comercial que nas de hoje teria a mesma importancia
qgue na década de 70 - pessoas com mais de 40naapaditadas para trabalhar.
LEAO DE OURO

CONSELHO NACIONAL DE PROPAGANDA - DPZ PROPAGANDAABA
PRODUCOES

(Depoimento ANDRES BUKOWINSKI)

16° CLIO AWARDS NY
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PAPEL DE PAREDE DECORA - MANCHAS - MPM CASABRANCA
VOLKSWAGEM BRASILIA - PARABENS A VOCE

ALCANTARA MACHADO PERISCINOTO PERSIN PERRIN -PPP
VOLKSWAGEN BRASILIA - OLHOS VENDADOS

ALCANTARA MACHADO PERISCINOTO - PERSIN PERRIN - PPP
CAMPARI - LOBISOMEM - ALCANTARA MACHADO PERISCINOTO
Depoimento do Luiz Antdnio

1° FESTIVAL INTERNACIONAL DO FILME PUBLICITARIO

PREMIO GAROTA DA IPANEMA

Depoimento de Oswaldo Mendes

RHODYANIL - SOL - DPZ - ROBERTO BAKKER PROD.

JOLIMODE - DU LOREN - RENDICAO TOTAL

COLECAO 76 - CAIO DOMINGUES - J.P. PRODUCOES

CHRYSLER DO BRASIL - CAMINHAO DODGE - YOUNG &

RUBICAN - INTER PROD. - ORNIEX - ODD - DOIS TIPOSVUERSAO B
ALCANTARA MACHADO PUBLICIDADE - PPP

1976

23° FESTIVAL INTERNACIONAL DA SAWA - CANNES/VENEZA
LEAO DE OURO

BAMERINDUS - HOMEM FRUSTRADO - UMUARAMA - ABA PRODWOES
A ATRIZ IRENE RAVACHE E APLAUDIDA POR SUA INTERPREACAO
17° CLIO AWARDS - NY

TROPICAL BR - PNEUS - NORTON PUBLICIDADE - ESPIRAL

DNER - INSTITUCIONAL - D. NIVEA -MAURO SALLES

GM - CHEVROLET - VEJO O PAIS NUM.. - McCANN ERICKS®D

Il FESTIVAL DO FILME PUBLICITARIO - ABP

GRAND PRIX CINEMA

VASP - AEROMOCA - ALCANTARA MACHADO - ESPIRAL

GRAND PRIX TELEVISAO

STOCK - LICORES - APRICOT - ALCANTARA MACHADO - LIX FILM
LAMPADAS DE OURO - CINEMA/TELEVISAO

CICA - MOLHO TARANTELA - PROEME

COZINHAS TIFFANY'S - ESTA E A NOVISSIMA TIFFANY'S CAIO DOMINGUES
DU LOREN - EL MATADOR - CAIO DOMINGUES - ABRACAM FLMES
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FIAT - PONTE RIO NITEROI - MPM CASABRANCA

MASSEY FERGUSSON - A GRANDE PEDIDA - MPM

ESSO - BUMBA MEU BOI - DIRETO DEPTO. PROP. ESSO
SEAGRAN'’S - WHISKY PASSAPORT - DAVID NIVEN

ARTPLAN PUBLICIDADE - PPP

SUCO MARAU - BEIJO - LAGE DAMMANN & STABEL

YOUGURT VIGOR - ROSE DE PRIMO - STANDARD

RHODIASOL - IOGA - GANG PROPAGANDA

PAPEL HIGIENICO EXTRA FINO - BIP - COSI, JARBAS, 8ERIGINO
EXAUSTAR - ELVIRA - DPZ - DUCAL - NATAL BRASILEIRO- GANG
PROPAGANDA

VOLKSWAGEN - FUSAO - ALCANTARA MACHADO COMUNICACOES
FIAT CAMINHOES - E MESMO BEM - MPM PROPAGANDA
PETROBRAS - LUBRAX 4 - PORTEIRO

ALCANTARA MACHADO - FILMCENTER - VEPLAN - BARONESADE POCONE -
ARTPLAN

GOVERNO EST. SAO PAULO - POLIOMELITE - DIRETO - ESBAL
ESSO - GAUCHOS - DEPTO. PROPAGANDA ESSO

LAMPADA DE OURO ESPECAIS PARA OS COMERCIAIS EM ANIM ACAO
JORNAL DO BRASIL - QUADRINHOS - MPM PROPAGANDA

START DESENHOS ANIMADOS

SHARP - O MARAVILHOSO MUNDO DAS IMAGENS - START DEENHOS
ANIMADOS

1977

24° FESTIVAL INTERNACIONAL DA SAWA - CANNES/VENEZA

LEAO DE BRONZE

PHEBO - THE LETTER - MPM CASABRANCA PROPAGANDA
Depoimento ANDRES BUKOVINSKI)

17° CLIO AWARDS - NY

JOHNSON & JOHNSON - COTONETES - BEBE CHATEADO

LINTAS - START DESENHOS ANIMADOS
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Colecoes:
“Historia da propaganda do extrato de tomate Gioa,parceria com a “Turma da Ménica”
(1969-1990)"

Foram analisados, ainda, 180 filmes de propagamdathidos em acervo, por meio do sitio:

HTTP://www.youtube.conbestes, foram selecionados quatorze para fazemate plesta

pesquisa.

Com o intuito de manter o acesso as propagandas &b criado um canal no “Youtube”
(HTTP://lwww.youtube.com/ditaduraepropaganda) para gs propagandas utilizadas neste
trabalho mantenham-se disponiveis. Observamos aéndeecessidade de indicar outra
referéncia. Entre parénteses segue a data do aeadigado para a confec¢cdo da pesquisa e,
ao fim, a data de acesso que marca a disponibdidad links. Segue a lista das propagandas
e 0s respectivos “links” para acesso:

Aspirador de pé Walita (Maio/2010http://www.youtube.com/watch?v=mnhFQLpw9RM
(Junho/2011)

Calcas Nycron (Maio/2010Mttp://www.youtube.com/watch?v=79drCcQYOfdtinho/2011)
Caldo de Feijao Knoor (Maio/2010)http://www.youtube.com/watch?v=1T63T6cPtiQ
(Junho/2011)

Comercial Modess (Maio/2010): http://www.youtube.com/watch?v=FI703LDQ_UQ
(Junho/2011)

Creme de Leite Nestlée (Maio/2010nttp://www.youtube.com/watch?v=CHb5vFX0YMc
(Junho/2011)

Gel para cabelo Trim (Junho/2010ttp://www.youtube.com/watch?v=5BZNgV1lbp E
(Junho/2011)

Leite Ninho Il (Junho/2010): http://www.youtube.com/watch?v=IxXQW9WC|Rq8
(Junho/2011)

Leite Ninho (Junho/2010http://www.youtube.com/watch?v=0-HFZQE4n{dunho/2011)
Meia Calca Karibé (Junho/2010):http://www.youtube.com/watch?v=ggqEzfF4dxAM
(Junho/2011)

Mel Yuki (Julho/2010)http://www.youtube.com/watch?v=gN3Dnvh4WkIunho/2011)
Propaganda Gel para cabelo Embassy (Julho/20d@)://www.youtube.com/watch?v=3I-
AQ5CVeH8(Junho/2011)

Propaganda Leite Moca (Julho/20100itp://www.youtube.com/watch?v=Uh4phloNg o
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(Junho/2011)
Propaganda Leite Sol (desenho animado) (Julho/2010)
http://www.youtube.com/watch?v=b8iuqgsCUH3unho/2011)

Propaganda Maquina de lavar Westinghouse (Julh@j201
http://www.youtube.com/watch?v=0k8w713h8@tinho/2011)

Propaganda Oleo de Cozinha Sanbra (Julho/201t€)://www.youtube.com/watch?v=Us-
mW4K-vzQ (Junho/2011)
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