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Se continuas a contar por este modo, Sancho
— disse Dom Quixote —, repetindo duas vezes o0 que
vais dizendo, teremos conto para dois dias; conta
seguido, e como homem de juizo; ou, quando nao, é
melhor que te cales. — Como eu conto — respondeu
Sancho — é que eu sempre ouvi contar 0s contos na
minha terra; de outro modo nao sei, nem Vossa
Mercé me deve pedir que arme agora usos novos. —
Dize como quiseres — respondeu Dom Quixote —;
visto que a sorte quer que ndo possa deixar de-ouvi
te, prossegue.

Miguel de Cervantes



RESUMO

Ao fazer o uso de anudncios publicitarios veiculadosjornal localO Naciona
durante o fim dos anos 1960 e principiar da déckdd970, o presente trabalho pretende
indicar algumas caracteristicas relacionadas atextnda sociedade de Passo Fundo que
servem para compreender as relacbes efetivadasspdlagdo publicitaria; identificando
manifestacbes do periodo em que foram elaboradesicetlados, a0 mesmo tempo, que
capacitam a compreensdo de nocdes ambicionadas pelividuos como: “conforto”,

“modernidade”, preservacao de recursos econdnmmamdieiros.

Palavras-chave: imaginarios sociais, imaginarioatesumo, publicidade, cotidiano e poder.



ABSTRACT

Making use of advertisements run in the local neapspO Naciona) figuring the ending of
60’s and beggining of 70’s, this work intended ridicate some characteristics related to the
context of the Passo Fundo society, trying to ustded the effectived relationship by
advertising seduction. Identifying events, the @@iin which they were prepared and served
at the same time that empower the understandicgrafepts “daydreamed” by individuals as
"comfort”, "modernity”, preservation of economiaddimancial resources.

Keywords: social imaginary, imaginary consumptiatyertising, daily and power.
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INTRODUCAO

Ao privilegiar como objeto de estudo deste trabajbhestbes relativas ao universo da
publicidade, propaganda, consumo, busca-se estabeleonexfes com o referencial
metodoldgico e explicativo da interpretacao histriAs nocées de mundo(s), espaco(s) e
temporalidade(s) sdo sempre pautadas por um rdfaree qualificacées que se adensam em
mecanismos que, muitas vezes, escapam o meandcgEm®as mais “tradicionais”. No
entanto, € por elas possivel ler os espacos, af@onde espacos sociais e de convivio, nos

quais séo os seres humanos os significativos aydatmudanca.

Eis que, como proposto, mediante o imaginar e tabelecer correlagbes com base
em anuncios publicitarios veiculados no jor@alNacionat, no periodo compreendido entre o
fim da década de 1960 e principiar da década dé),198a-se apontar instancias de
significado(s) sobre o panorama cultural, politeoondmico que tangenciam as instancias de

representacdo-mundo.

Tais, se introjetam no hemisfério de replicacdmt@@no da existéncia, ndo apenas
social e individual, mas, sobretudo, humanas. Afira pelo aglomerar de modos
comportamentais, ora instintivos, ora racionaig gsl seres humanos estabelecem toda sorte
de abstracbes e justificagcbes sobre o(s) mundafse) lpbitam, bem como sobre a
compreensao do(s) mundo(s) ja “idos” — por vezesonmuesentes e permanentes — isto €, da

historia.

! Como apontado por José Ernani de Almei@Nacionalfoi fundado em 19 de junho de 1925 por Herculano
Arauljo Annes, advogado e jornalista. Mais tarde8pP]9o jornal passou para a propriedade de MdciGatgro”.
Ver. ALMEIDA, José Ernani deDenuncismo e censura nos meios de comunicacdo deoPaundo —
1964/1978 Passo Fundo: Méritos, 2006.
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A historia reserva a si o percurso da analisey@srale documentacdo cuja relagédo
espaco-tempo se faz evidenciavel e presente, dentinreflexo e a reverberagdo de
postulados, idéias, imagens, mensagens e toda d&eriadicios que sirvam de material
capacitador para a leitura da(s) sociedade(s). IEepoarar de primeira importancia a
compreensao sobre 0s espacos de convivio e refederque o viés das pecas publicitarias
aqui apresentadas, sao interpretadas como ligadamais, indissociaveis do(s) mundo(s)

historico(s) nos quais foram criadas, veiculadssrdidas.

A leitura de tal processo ndo se da unicamentespposi¢cdes, mas, através de
evidencias que se encontram nas pagind3 Neacionaj ao correr do findar da década de 60 e
principiar da década de 1970. Desencadeando, akstoras multiplas sobre a dimenséo
familiar, a questdo tecnolégica e cientifica, aidtiga de servicos e produtos, as
representacdes e as redes de assisténcia técprodisaionalizacéo de classe(s) de servidores
— 0S mecanicos, vendedores, etc. — o imaginari@wesenvolvimento” e a possibilidade de

“experimentar” tal mote propagado.

Ainda que nao seja o foco primeiro deste traballtorapreensdo pura da razdo que
levam os individuos a atender apelos de consunjetiaizse trazer noc¢des representativas
nas quais o anunciar de apelos e sedugédo pubécgao reflexos do tempo em que foram
elaborados e veiculados; do mesmo modo, entendeo@®s que perpassam e pautam a
existéncia humana como, por exemplo, “conforto”pti@rnidade”, preservagéo de recursos —
sobretudo, econdmico-financeiros — e a relacadivh@a dos seres humanos em obter, ter e

manter o sestatus

Tal processo se torna significativo e importanteapa compreensdo nédo apenas
histdrica, mas, também, das realidades evocadaawaeadas — com bases nem sempre tao
“historicas” — que irdo se inserir no idear e pemns seres em sociedade, isto €, sobre e nos
seus imaginarios. Assim, como evidenciavel em seslique privilegiam fundamentacdes
sociais e econbmicas, tem-se a dimensdo dos fajaesnfluem nos aspectos relativos ao

mundo politico, ou de governabilidade, como aparggubr Nilson Yamauti:

No Brasil e no periodo histérico atual, o nivellsan estar material representa
ainda uma fator crucial na avaliacdo que a opipitica faz do desempenho de
um governante — pelo menos em situacfes em quermiealr o julgamento

racional dos cidadaos-eleitores. Essa avaliac@eelaga por pesquisas de
opinido realizadas durante um processo de gestdia significativamente os

recursos politicos do governo devido a possibikddd configuracdo de uma
situagdo favoravel a alternancia no poder. Supfeesse caso, que o nivel de
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bem estar desfrutado pela populagdo determinaadissite o indice de

governabilidade existente em um dado momento. $3o;, b governo sofre uma
forte presséo institucional para melhorar o beraresaterial da populagéo. E,

para melhora-lo, o governo precisa promover o dedeimento econémico e a
distribuicdo da renda

Eis que, ao ser efetuado o olhar interpretativardencios publicitarios veiculados por
um jornal passofundense — no ca€b,Nacional — centra-se a identificacdo de fatores
indiciarios de uma época, bem como o “clima”, eseealidade, as representacdes de espaco
e tempo, as necessidades, desejos e sonhos; emswalalisar de feitos anteriores cujos

efeitos posteriores, sédo inseridos, portanto, maginarios sociais.

Bronislaw Baczko ira definir, numa possivel leituos imaginarios sociais quanto a
natureza de relagbes que interagem em diversaaigs, congregando o politico, o social e
simbdlico, constituindo, assim, em umem escassaujo relacionar encontra-se diretamente

com a(s) instancia(s) e natureza(s) do poder.

Como ya lo hemos observado, las sociedades no ggodhienes simbdlicos en
cantidad ilimitada. Ahora bien, la legitimidad debder es una mercaderia
particularmente escasa, avidamente discutida,ralsebjeto de conflictos y de
luchas. El poder establecido protege su legitimidadtra los que la atacan,
aunque mas no sea al ponerla en tela de juicigjil@auna contra-legitimidad,
un poder fundado sobre otra legitimidad que no lsegue la dominacion
establecida se atribuye, es un elemento esencestdguesta en cuestion

E, prosseguindo, tem-se a dimenséo de conflito,espécie de arena de combate pela
garantia das vias de conducao e disseminacao, pgi@s de informacdes e representacoes,

mas como lugar de exercicio de estratégias e éoatie forcas.

Estos conflictos no son “imaginarios” mas que emélida en que tienen como
propdsito el imaginario social, las relaciones derZa en el ambito de éste, y
gue necesitan la elaboracion de estrategias adaptadias modalidades es
especificas de esos conflictos. Una prueba deesstme para salvaguardar esta
categoria de bienes escasos, a lo largo de laihists poderes han inventado
dispositivos tan variados y reales de proteccidmasta de represién, como para
conservar su capital simbélico y asegurarse elrlpgsilegiado en el ambito de
los imaginarios sociales. También es una pruebastie el hecho de que los
periodos de crisis de un poder son también aquetldss que se intensifica la
produccion de imaginarios sociales competidores;régpresentaciones de una
nueva legitimidad y de un futuro distinto proliferaganan tanto en difusion

2 YAMAUTI, Nislon Nobuaki. Os riscos de uma crise gevernabilidade no Brasil segundo uma concepcao
dialética da realidade social. I&kcta Scientiarium Human and Social Sciences. Vol. 20, no.1l. Maringa
UEM/PPG, 2003, p. 252.

¥ BACZKO, Bronislaw.Los imaginarios socialesnemorias y esperanzas colectivas. 12 ed. 32 ré@ognos

Aires: Nueva Visién, 2005, p. 29.
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como en agresividad. Evoquemos otra situacion @@ando una colectividad se
siente agredida desde el exterior, pone en movimitado un dispositivo de
imaginarios sociales con el fin de movilizar lagmgias de sus miembros, de
reunir y guiar sus acciories

Assim, se opera um complexo sistema, oportunizamdeitura social através de
representacdes, conflitos, incertezas, pelas quaia espécie de gestdo das incertezas,
configurando a amplitude dos espacos, das dimensddonteiras delimitadoras das
existéncias sociais enquanto arena de confront@sguais a busca pela legitimidade e/ou da
gestdo dos aparatos que capacitam a manutencgdqddés(es) sado os lugares-meta a serem
atingidos, conquistados e protegidos. Ai, € poksistbelecer relacbes com a necessidade
evocativa de criar e manter mitos, caracteristigsa eencontrada em toda légica que o
exercicio do poder engendra. Pouco importa sepddeér, possui bases e origens em um
sistema de ordem militar, ideoldgica, governamergaipresarial etc., o criar e procurar
manter 0s mitos representa por si s0 a naturemgperiancia que eles tém para a conducao,

funcionamento e externalizacdo dos poderes de upogocial, religido, empresa, etc.

A compreensdo do que seria um mito, como € cofdituseus mecanismos e
operacdes, bem como a sua importancia, pode $ampak diferenciacdo conceitual e tedrica
apresentada por Luis Felipe Miguel, que difereasianstancias interpretativas, colocando em
pauta de discussdo temas e conceitos que sdo dbsnaa antropologia, na ciéncia politica e
no amplo espectro das ciéncias sociais, sendodmasgio em tal abordagem, commto
como mistificacap“mito como elemento de coeséo sdcela definicdo de rhito politico
propriamente,[entendido comqg] com énfase no emocional e mobilizador dos dissurs

politicos”.

No entanto, para fins de simplificagdo e compregnbésca-se na fundamentacéo
deste trabalho, abarcar as dimensdes possivetsoreddas ao conceito de mito, como forma
de entender os mecanismos de seducao e esforgdud@oddas estratégias ideologicas de
“modernizacdo” adensadas as idéias de “futuro”, eewerberacdo que ele surtird na
propaganda governamental, na publicidade comeecred dimensao da existéncia humana.
Sendo possivel de se afirmar, ao ter-se em coasi@iera necessidade de mobilizacdo dos

sentimentos, um monopolio ndo apenas do discursiticpadeologico, mas de todo e

4 BACZKO, Bronislaw. Op. Cit., p. 29.

> MIGUEL, Luis Felipe.Em torno do conceito de mito politiddisponivel em
<http://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_artpid=S0011-52581998000300005> Acessado em: 05 maio.
2007.
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qualquer pressuposto de mobilizagdo persuasivaraggpao apelo e invocacéo da razao e,
sobretudo, dos sentimentos.

Encontra-se, nas palavras de Miguel consideragil@e ® mecanismo de “mito” pela

exemplificacdo aos modos de operar da publicidade:

As perspectivas de mito como “idéia falsa”, a &ithais fecunda é aquela que o
toma como uma espécie de mistificacdo — uma boréas do que apenas um
equivoco. A palavra traz a lembranca, em primeirgat, a publicidade
comercial, que tem a mistificacdo por principio.ifstigacdo ao consumo
ostentatério, o fetiche da inovacao tecnolégican(@ obsoléncia programada
dos bens de consumo pretensamente duraveis), tagimlde certos padrées de
juventude e beleza: em torno destes nuicleos, ardis@ublicitario constréi seus
“mitos”. E os constroi de forma cientifica, integda aportes da psicologia, da
sociologia e da semidtica, além das técnicas masicadas de pesquisa de
opinido. [...] as mensagens publicitarias ganhaposicdo de produtoras de
mitos por exceléncia. Os elementos miticos idediifeis no discurso politico
seriam, de acordo com essa perspectiva [a migt#fala vinculados com a
moldura publicitaria desse discurso. Ao mesmo tengmrém, a propaganda
comercial possui relevancia politica nada despeéziyv..] Ela desempenha,
portanto, um papel fundamental na moldagem de uematidade coletiva

Vé-se por esta passagem que o mito, mesmo sob daluaterpretacdo e a ponte
estabelecida entre suas diferentes formas de a®ndgropicia a centralidade de objetivo
em algo que poderia ser dado como uma espéciectmatidade emocional. Argumentos
tanto de natureza emocional, amparados pela diadsaicazdo, e racionais, amparados pela
necessidade de conquistar os ouvintes, publica, mecessitam operar na persuasdo. Caso
contrario, ndo ha possibilidades de convencimatgé@rgumentacdo sedutora, de promessas.
O mito ganha sua forca pela fusdo dos element@snais aos emocionais, e nesta estratégia
tende a solidificar seus campos de acdo, mesma sand idéia “falsa”, ou algo do passado

usado para a “coesao social”, ou ainda para efedscos.

Para efeito de esclarecimento e compreensao deepajypoder e eficiéncia do mito,
enquanto recurso de analise e principio metodabggio entendimento das forgcas capazes de
estarem presentes no contexto dos cenarios sdcégsse a no¢ao de mito dada por Gilbert
Durand, sendo:

Entendemos por mito um sistema dindmico de simbalogiétipos e esquemas,
sistema dinamico que, sob o impulso de um esquimde a compor-se como
narrativa. O mito é jA um esboco de racionalizac¢iolo que utiliza o fio do

discurso, no qual os simbolos se resolvem em @Eavps arquétipos em idéias.

6% MIGUEL, Luis Felipe. Op. Cit.
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O mito explica um esquema ou um grupo de esqudbmsesmo modo que o
arquétipo promovia a idéia e que o simbolo engeadoanome, podemos dizer
gue o mito promove a doutrina religiosa, o sistditna6fico ou, como bem viu
Bréhier, a narrativa histérica e lendaria. [...]fiEn este isomorfismo dos
esquemas, arquétipos e simbolos no seio dos sistaitiaos ou de constelacdes
estaticas levar-nos-a a verificar a existénciaattos protocolos normativos das
representacdes imaginarias, bem definidos e ralatwte estaveis, agrupados
em torno dos esquemas originais e a que chamaestrosuras.

Se as estruturas sao condicionadas, em parterguelesentativa forca que os mitos
agregam em si, e estes sendosistema dinamico de simboldg de se ter que a “narrativa’
composta ao longo dos anos de evidéncia modermazadonpreendidos pelo periodo entre
final de 1960 e inicio dos anos®/@odendo-se ainda aqui estabelecer certa relag@iooc
nomenclaturar denilagre econdmicoserviu para gerar mitos que agregaram em sea torn
funcionamento e existéncia de idéias de uma épg@mde”. Portanto, o periodo, também,
entendido, comanilagre brasileiro— iniciado no ano de 1969 e concluido em 1973 — é
referenciado, por vezes, de um modo quase magide, as coisas estavam “dando certo”. O
que se busca € demonstrar algumas varia¢des, gueublicidade, anuncios comerciais, a

ideologia do regime tendera operar e estar presente

Mas, é preciso ter claro que durante este periddi@sil passava por um momento de
“aquecimento” na economia, ou ao menos era 0 geeala parecer. Empregos, industrias,
obras monumentais lancavam o prenuncio de um tegqnpopretendia ser evidenciado de
forma diferenciada; seria a hora e a vez do Bfigsitar entre os grandes, enfim, principiar os

passos “rumo ao futuro” e “destitisgeservados por ser “gigante pela prépria nattireza

E é comum, na literatura histérica que visa abascatompreender a época do
“milagre”, destacar que os principais favorecidosaf a(s) elite(3y, quando n&o os

“Gnicos”. Obviamente, se pode ter a percepc¢ao deguando todos sobem, a tendéncia € que

" DURAND, Gilbert. As estruturas antropolégicas do imaginarig? ed., Sdo Paulo: Martins Fontes, 2002, p.
62-63.

8 Ainda que o presente estudo centre-se na idéracdiernizacée enfatize o término da década de 1960 e o
principiar dos 1970, ndo se objetiva analisar peopente o “milagre econdmico”, também chamado “gnda
brasileiro”. Tal op¢éo se faz, pois, acredita-ag& gmbora se evidenciando de maneira acentuadaesiman
época, as idéias e ideais Owdernizacdoparecem ter influenciado e ainda exercer certpom@erancia e
fascinio, ao passo que o dito “milagre”, tal come#erido e entendido, ocorreu num intervalo, psedlizer,
preciso e identificavel; sendo corrente referetiéntre os anos de 1969 e 1973, estendido algueres até
1974, quando ocorre a “crise do petroleo”.

® O uso de tal palavra entre aspas pretende acririferta coloquialidade, uma vez que se torngdifu
comum” quando se refere ao propagandear dos regdirseus discursos. Ha possibilidade de encostegdo

de taldestinonas defesas teéricas e argumentos em livros dee@yatlo Couto e Silva, bem como é objeto de
estudo de cientistas sociais, com especial énfageapolitica.

19 ver: DREIFUSS, René Armand964 a conquista do Estado: acdo politica, poder eegdi classe. 2.ed.
Petrépolis: Vozes, 1981.
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0S gue ja no alto se encontram sejam catapultamtograus mais altos, e até mesmo ultimos.
Afinal, se “melhora” para os de “baixo”, porque néa ser excelente para os “de cima?” Eis,
entdo, necessario destacar aquilo que nas palderhgiz Inacio Lula da Silva significou o

periodo do governo Médici:

Eu acho que a gente tem que dividir o periodo amiléntre a intencdo dos
militares que deram o golpe em 1964 e aquilo queassformou depois o golpe,
a revolucdo. Pois eu acho que houve deformacéaaAgon toda a deformacéo,
se vocé tirar fora as questdes politicas, as peigaes e tal, do ponto de vista da
classe trabalhadora o regime militar impulsionacenomia do Brasil de forma
extraordinaria. Hoje a gente pode dizer que foi pomta da divida externa,
milagre brasileiro e tal, mas o dado concreto é ga€uela época, se tivesse
eleicbes diretas, o Médici ganhava. [...] E foi amege da represséo politica
mesmo, 0 que a gente chama de periodo mais durcegime militar. A
popularidade do Médici no meio da classe trabaltzaéoa muito grande. Ora,
por qué? Porque era uma época de pleno empreganE@mpo em que a gente
trocava de emprego na hora que a gente queriaaTéntpresa que colocava
perua [Kombi] pra roubar empregado de outra empr&ssha kombi que
circulava entre a Volkswagen e a Mercedes, a FoBtastemp. E o peéo ficava
sabendo: ‘Olha, a Ford ta pagando tanto.” O @armiempresa, pedia a conta, e
ia pra Ford. Passava a perua na porta da Brasterhp, |4 quinhentos caras,
procurando, as placas na porta da empresa eraan@dmho dessa parede aqui.
‘Precisa-se de torneiro, soldador.” Era um negdcaduco a oferta de emprego.
Entdo passava fabrica e perguntava: ‘Quanto est@iango ai? N6 pagamos
tanto.’ Era a época de pleno emprego, do milagasileirc™.

Até mesmo a “classe trabalhadora” — no sentidortieukacéo politica de oposigéo e
militdncia que esta nomenclatura também traz consigia, como se vé nas palavras de um
de seus simbdlicos representantes, que viria argép presidente do Brd$jlser capaz de
perceber as instancias “reais” do pais do “milagkgvia empregos, e talvez, este seja um
mote significativo para as categorias operariag vez que até mesmo eles eram valorizados
e reconhecidos enquanto forca a ser conquistadeenoida e disputada. Ou seja, eram
reconhecidos e podiam negociar a sua forca delli@bas empresas, ndo necessitando acatar

gualquer oportunidade que aparecesse.

Agora, podiam sentir na pele o poder da “liberdddeescolha” — fator este que é
comumente usado para delegar a importancia e is@miia do regime capitalista, como o
mercado de consumo e de trocas monetarias, e at@arda modernidade—, enfim, eram

capazes de negociar a sua condicao primeira dalligbe consequentemente o seu “valor”.

1 COUTO, Ronaldo Costaistéria indiscreta da ditadura e da abertur8rasil 1964-1985. 3.ed. Rio de
Janeiro: Record, 1999, p. 116-117.

12 Cargo que ocupa no presente momento da elabodagé®texto.

13 Enquanto auséncia de castas e/ou estamentos fil@mereditarios.
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N&o sendo aceito, ou ndo estando satisfeitos endeteaminada empresa, poderiam recorrer

a outra, com a certeza, ou quase-certeza, da tagétoa

E se for pensada a questdo do reconhecimento? pé@@asana instancia de trabalho,
mas, sobretudo, como uma necessidade humana reeoqgres os individuos tém no contexto
de qualquer sociedade? Se for estabelecida umghoekntre existéncia e reconhecimento,
pode-se compreender a génese do pensamento e gindn@ade alguns segmentos sociais,
gue ao rememorar a época — caso do depoimentolae- transformam, ou ao menos tendem
a, este momento “milagroso” da vida brasileira calgm “bom” apesar de todos os pesares.

Cabe-se ainda a pergunta: qual seria a razao si@mcia, sendo o fator reconhecimento?

Seja pela necessidade de fazer e sentir-se partemdgrupo, ser melhor visto,
recebido e admirado pela prépria familia, pelo egej colegas de trabalho, parceiros do
“futebol de fim de semana”; a dimensédo e expe@atiscom relacdo ao modo como cada
pessoa quer ser reconhecida é dada pelas ambicdesems internos de cada um dos
individuos. Pode-se afirmar que todos anseiam pgunsa forma de reconhecimento,
podendo, inclusive, este ser representado — e eseénm corporificado e tangibilizado pela
quantidade de dinheiro e/ou recursos econdmicosfldéncia politica, social, cultural — em
imagens, tanto mentais e préprias de cada um, conobysive, frente aos demais,
materializaveis ao longo do tempo. Nesta acepgaae-pe ainda pensar como instrumentos
de influéncia na histéria enquanto disciplina a@widar, enquanto forca mito-didatica-
monumental, que quase sempre esteve ao servicoeldag@ue ambicionavam ser

reconhecidos, “imortalizados” e “lembrados” no,gpelao longo do tempo.

Ao partir desta proposicao intenciona-se trazameensao da fraqueza e contradigbes
gue sao proprias dos seres humanos; sejam elaareslique discursavam ao(s) publico(s),
politicos, “herdis”, estadistas, donas de casalgotuais, artistas, operarios, etc. Enfim, pode-
se dizer, que até mesmo aqueles que vivem na endicancia ambicionam — ou pelo menos
um dia ambicionaram — ser lembrados e reconheditkrs. que seja, para que a proxima vez
qgue for pedir algo, as coisas ocorram de forma ffagsl”. Todos querem ser — de alguma
forma, de um modo distinto dos demais — reconhscgj@ortanto, trazer estima para si ou

para seu uso imediato ou futuro.

Cabe entdo indagar as fungdes e atributos e ageéos imagem pode operar. Se for

levado em conta que as imagens e 0s imaginario® s&mstituem-se Como processos e
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mecanismos de representacdo, pode-se claramergsr ajfe a imagem e o imaginario
propagados pelas estruturas de propaganda e plablécindo constituem propriamente
manipulacdo. Mas, € necessario frisar, um terotdas desejos, sonhos, aspiracdes e anseios
que sd@o e buscam ser identificados; ou ainda, @ogicacdo das “realidades” sonhadas,
ambicionadas e desejadas dentro de cada indivadude um grupo de individuos. Talvez
seja este 0 modo de comunicacdo ao qual a pulilleidaa propaganda se adensam e nele

operam com efetividade.

Ha ainda de se ter em mente que tal processo ndmndpdlio exclusivo das
estratégias da propaganda e da publicidade — @mihém, podendo ser estendidos para as
ferramentas tecnologicas que dentro de certas gieslconjunturais tempo-histéricas surgem
—, mas engloba e abarca a propria comunicacaepatmoal, comunitaria, popular, politica,
académica e erudita de qualquer tempo. Logo, ¢onstilvez em falacia, amparada em
postulados e acirramentos ideoldgicos, que a pesjkg manipula. E, mesmo que seja
admitida uma “manipulacdo” — no uso do amplo coimthegto sobre o comportamento dos
individuos em sociedade — nada, de fato, € imune.dBcursos politicos, religiosos,
académicos, entre eles as teses, visam unicamsdi@eeer? Nao possuem a intencao,
mesmo que sorrateira, de influir e, de certa forf@mpldar’ o seu tempo, sua
contemporaneidade e se constituir como uma referéom “paradigma” a ser aceito e

seguido?

Entdo, encontra-se na propaganda e na publicidedmarketing, nas relacdes entre
as pessoas e em todas as instancias do convivianoyma dimensdo da persuasdo e a
necessidade recorrente de reconhecimento, estimmsaa de valorizacdo. E, portanto, n&o
“inocente” que seja olhada a publicidade e a prapdg como elementos disponiveis — assim
como a linguagem, os discursos — a quem quer gae@aro que as instancias governantes
tendem, e vislumbram sempre se “apoderar” de fdefiaiente” — e para isso dispde de
recursos massivos se comparados com os demaisitjagd da arena do convivio social —

fazendo, ou tentando fazer valer sua vontade.

O que de fato talvez ocorra no panorama sociallbrasdo “milagre” € que tais
pressupostos puderam e foram usados pelo goveiitarnf realidade demonstrada buscava
ser sentida em todas as “classes” e todos os sémgneresmo que para cada qual usasse uma
estratégia e enfoque, as vezes, diferenciado, mab@ndo alguma espécie de adesdo ao

regime. Mesmo que nao fosse uma adesado claramelitiegy pelo menos, calava-se ao
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retumbar dos sonhos que eram possiveis de serdidoseradquiridos e vivenciados de
alguma forma. Mesmo que paralelo ao deslumbrar rddupos, bens e servigos, outros
sofriam as conseqiéncias do pensar e, para algomsar — até mesmo no sentido utépico do
termo — com algo diferente do sistema politico,nécaico e social que figurava naquele

momento.

E, se for considerado que os bens e os servica@npaodrporificar as qualidades que
sao desejadas, ambicionadas, sonhadas por um thetéongrupo ou segmento social, pode-
se dizer que tais produtos designarstatus queo o ritmo, padrao e estilo de vida daqueles
segmentos e grupos. Logo, estar inserido no cantaio-mental destes grupos, ser assim
percebido, perpassa pelas rédeas da aquisicdo lamqeoisas capazes de exemplificar e
externalizar tais valores e atributos. Tal perspagiode ser assumida tendo em vista aquilo
que Everardo Rocha pontua, sendo corrente principasua analise, a diferenciacdo das
esferas dgroducédoe doconsumo Embora distinguido-as, ainda assim, algumas daisc
daquilo que pode vir a ser compreendido como o m&we de incorporacéo de valores por

parte dos individuos é observavel nas passageastdo

O dominio do consumo € pois, neste sentido, o omstdominio da producao.
[...] O dominio da producao evidencia a auséncid@mano, ao passo que o
consumo é onde sua presenca € uma constante. Hdawmmcontraste. No
dominio do consumo, o0 homem é “rei”, como diz alipidade. No dominio da
producao é “escravo”, como diz Marx. Dai que o wlise da publicidade é o de
omitir sistematicamente os processos objetivosrdéygao e a histéria social do
produto. Através dela o produto encontra 0 homemanimstancia lidica de um
imaginario gratificant¥.

Nota-se o esfor¢co de distingdo que Rocha buscaaefdde um lado traz a dimensé&o
“social” e “histérica” do produto, ao passo queocal a publicidade e seu discurso num
contraposto, portanto, possivel de ser dito como ‘aldo consciente”, e até mesmo efémero,
ja que é focado e centralizado nos aspectos esvadtio “ludico”, onde um imaginario ira se
“gratificar”. Ha ainda a evocacédo de Jean Bauddltapara quem a publicidade sempre sera,
vale-se dizer, a entidade perniciosa da sociédageuja analise evidencia o “coroamento”
do processo de separacao e distingdo entre progucédnsumo, o que valida Rocha a dizer

que: “A publicidade, como motor da compra, faz el@sbmento uma linguagem que cala o

1 ROCHA Everardo A sociedade do sonhcomunicacao, cultura e consumo. Rio de Janeiauad, 1995, p.
66.
' Ver: BAUDRILLARD, JeanA sociedade de consuniio de Janeiro: Elfos, 1995.
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produto e fala do bem de consumo. O produto catadsua histéria social se transforma em

objeto imerso em fabulas e imag&hs

E possivel efetuar a seguinte questo, levandoomsideracio as palavras do autor;
sera que apenas a publicidade afirma-se e usabdiagae imagens para se fazer presente e
corporificar (a)tributos diferenciados? Sera quéidedes politicas que afirmam ser e/ou
corporificar os anseios, vontades do povo — edtdagle amorfa, de multidimensdes e grande
variabilidade em todas as esferas — ndo estarianago de mesma maneira, e inclusive, por

conhecer a for¢a da publicidade e da propaganzend@ uso ao seu gosto?

Mas, antes mesmo de que seja evidenciavel umaiasdocsignificativa entre a
propaganda e a publicidade e os detentores de pademobiliza-las, é valido olhar para o
panorama que Rocha traz sobre a dindmica do consumoapacidade quase intrinseca de
representar 0s anseios humanos, tornando os indwidlentificaveis pelos rotulos das

escolhas feitas — racionalmente ou ndo — no cantibg mercados e das trocas.

De fato, o dominio do consumo é aquele onde homeastgetos sédo postos em
contato. E pelo consumo e se seu interior que agutias mais humanas das
praticas encontram espaco de realizagdo. O domin@mnsumo € o da compra,
da venda, das escolhas, dos negdcios. E por eg@glém “negdcio” humano.
Nele, a palavra fundamental é a troca.. homengtadj valores e dadivas, sdo
trocados, adquiridos e retribuidos. Na esfera doswmo homens e objetos
adquirem sentido, produzem significaces e diséagciais. Pelo consumo, os
objetos diferenciam-se diferenciando, num mesmdogespor uma série de
operacgdes classificatorias, os homens entre sarSueo €, no mundo burgués,
0 palco das diferengas. O que consumimos sdo mantgstos que fazem a
presenca e/ou a auséncia de identidade, visdes uhelom estilos de vida.
Roupas, automoveis, bebidas, cigarros, comidagtagébs; enfeites e objetos os
mais diversos ndo sdo consumidos de forma nedga.tiazem um universo de
distingBes. S&o antropomorfizados para levarem sms consumidores as
individualidades e universos simbodlicos que a di@am atribuidos. No
consumo o objeto se completa na sua vocacdo atas8ifa. A trajetéria do
produto comeca na “compreensao” do modo de suaugfiode se completa na
“sensibilizacdo” do seu modo de consumo. Da midigdde, seriedade e
indistincdo do seu produzir a particularidade, giagdade e peculiaridade do
seu consumir. Da dura pragmatica da producédo aealkgédo de sua posse 0
objeto cumpre seu percurso em dominios distthtos

Eis, entdo, algo contraditério. Se h& unmserfedade e indistingid ao serem
produzidos os objetos de consumo; ha de se tec@ongue para serem produzidos — pés
diagndstico de que seria possivel produzi-los —nex@ssario antes de qualquer coisa ter a

nocéo de resposta aos anseios e necessidadessdesenhos daqueles que serdo os futuros

® ROCHA, Everardo, Op. Cit., p. 67.
" ROCHA, Everardo, Op. Cit., p. 67.
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consumidores, caso contrario o produto, ndo achpabtiico, tende a ndo encontrar espaco
para ser comercializado, consumido e desejado.chbtas tornar tal dimenséo possivel de ser
compreendida sem que seja necessario recorretapsea e defesas, que muitas vezes estéao
na arena de paixdes ideoldgicas, tentando desgaalifs argumentos comumente criticos —
e, as vezes, unicamente — aos meandros da publcidamo corruptora das vontades

humanas?

Supondo um dia escaldante de verdo, sol torridsean, auséncia de vento; nestas
condicOes tentar vender cordas de violino numardo@inha de esquina” certamente ndo sera
um bom negécio se comparada com uma barraquinisardetes, refrigerantes e refrescos.
As pessoas tendem a esperar, em condi¢coes deatgtwgo seu alcance. Tendem a necessitar
— ou até mesmo desejar, sonhar e reclamar quanaddtd auséncia — do servico, comércio
de refrescos num dia quente; porém, tendem a néoatdacdo por mais persuasiva,
graficamente bela e construida que seja a campani&itaria das cordas de violino — uma
vez que, trata-se de um produto altamente segneergadom um mercado restrito de
consumidores — nas mesmas condicdes. Isto senqgfaampensando-se na possibilidade real
e efetiva de tal hipétese do comércio das cordasati@eo em “barraquinha de esquina”, ira
parecer como algo fora de proposito e até mesneafio’ em tais condicbes de um dia
quente. Pode-se entédo estabelecer a relacdo qudicidade e a propaganda tendem a estar
de forma mais evidente, e consequentemente exasier persuasao, em locais cujo esforgos
e apelos possam surtir mais efeitos, melhores diatos. Alocar recursos em algo que néo e
desejado, mesmo sendo muito bem produzido e didajgaalgo que é propriamente “pouco
esperto” — numa acepc¢ao capitalista do termo —g®yia 0 mesmo que desperdicar dinheiro,

esforgos e recursos.

Em Passo Fundo durante o “milagre brasileiro”, wleic anincios de maquinas e
acessorios agricolas, automoveis — para difergitielicos, com diferentes apelos — a ampla
variabilidade de eletrodomésticos, servicos baasarservicos de corretagem, imoveis,
educacédo, especializacdes técnico-profissionasanbupas e calcados, eventos sociais e
etc., possibilita que seja admitida a esfera dessdades e desejos que eram ambicionados
pelo publico leitor deO Nacional Mas n&do apenas, visto que o jornal e as idés, a
informacgdes e persuasdes de toda ordem que nampatgle figuram tendem a pipocar para
todos os lados e surtir efeitos diretos e indiratésmesmo naqueles que nao fazem parte do

publico leitor propriamente dito.
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Talvez ai, resida outra das caracteristicas humgnasé a de leitura da condi¢cdo
social dos outros semelhantes, — ou ndo, numa aeejec‘classe” com base na renda mensal
— onde figuram ndo apenas o0s objetos, focos d¢od@sas de estima e até mesmo de inveja
alheios. Ou ainda, como evidente em Rocha: “A fopek qual as marcas dos produtos
classificam categorias de compradores é uma esgécimteracdo” entre personalidades de
pessoas e ‘“personalidades” de produtos. Esta € cac&o classificatoria do sistema

publicitario que envolve simbolicamente o prodfito

Pode-se, entdo, auferir que algo para ser valaridadtro de um contexto social deve
e necessita encontrar sentimentos residentes ngoadus seres que compde a sociedade.
Deve estar atrelado ao valor sensivel do imagingtie fulgura, culpa e inocenta o0s
mecanismos de aquisicdo, desejo e percepcdo huntamagério que para tal, a sociedade
local dispusesse de lugares-espelho, ou ainda dpas” onde 0s objetos e servigos
pudessem efetuar e consagrar seus mecanismos Eser#pcdo e corporificacdo de
atributos. Ha ainda, de se ter em conta que é s@vefaver, em tais condi¢cdes, uma relacédo
de coisas-signo, que possuam os valores ambiciengdores estes que devem estar sempre
sendo (re)compartilhados — e talvez, numa sociedadecos e pobres, seja a Unica coisa
realmente partilhada — para que possam efetuaapé@onas significados semelhantes, mas
ambicdes e desejos semelhantes.

E se o0s objetos-signos, estruturas evidenciavess amtextos histéricos e dos
imaginarios sociais sdo possiveis como instrumedgdgitura social, € importante frisar que
encontram paralelo com a estrutura e a forma dsapelas demais classificacfes e conceitos
— mais afeitos e recorrentes — das disciplinasa®o@ humanas. E, tal pressuposto,
evidenciavel, que ao se ter em conta as caragtiéagadadas entre espaco, tempo —
pressupostos caracteristicos e proprios do cangioriografico — tem-se a concomitancia
com aquilo que se buscou até agora conceituar kcaxpelas passagens antropologicas,
psicolégicas e comportamentais do consumo, dagdadle e propaganda, do marketing e da
midia. E através das palavras de Luis Fernandd, Qe a possivel relagdo aproximativa

pode ser efetuada:

A representacdo espacial da nacdo é elemento, g@dta individuo, na
representacdo de si mesmo. Ela torna-se uma dadicGes a prior da
comunicacdo entre cidaddos e 0s grupos sociais,supomindo todas as
diferencas, mas relativizando-as e subordinanda@adporma que a diferenca

8 ROCHA, Everardo. Op. Cit., p. 72



26

simbdlica entre “nds” e 0s estrangeiros seja aalifga que mais importa e que
seja reconhecida como irredutivel. E o que se mbdenar de transformac&o
imaginaria das fronteiras exteriores do Estado eomtdiras interiores, as

primeiras sentidas como projecdo e protecdo de pensonalidade coletiva

interior, que permite a cada um habitar o tempoEstado como um lugar onde
sempre se esteve e sempre se estara consigo. ssdecanmos a nagao como um
tipo especial de massa, a integracao com ela sa ppe meio de simbolos, e,
quando se completa, o individuo “ultrapassa agdditas de sua pessoa

Afinal, se em conta for levado que conceitos caragdopodem ser cogitados como
elementos de coesao social — ou ao menos de grypetos quais a dindmica de um sistema
de ser dos individuos opera e parece assim seet@acy esta nocdo é possivel de ser
flexibilizada com intuito de ampliar o entendimedi® mecanismos simbdélicos do consumo e
suas maneiras de se explicitar. Poisjiferencaspassam a seelativizadase subordinadas
frente a um conceito-forte @&redutivel nos quais adronteiras sdo “imaginariamente
transformadas” — e porque néo, inclusive, sentidag@le-se, e € possivel, trazer a tona do
consumo como um estipulador de fronteiras e demascdo espaco-tempo dos seres sociais.
Ao ambicionar hoje 0 que somente sera conquistwanha — pelos setores sociais menos
providos material-economicamente — ndo € se insa@rimesma “fronteira” daqueles que
puderam efetuar aquisicdes, representar e tarmgibiBeus proprios sonhos na época, no

momento de langamento, dos “produtos-fronteira”.

Produtos, entdo, em outras palavras, qualificanfice capazes de dimensionar as
fronteiras de existéncia social, da formacéo deage da coalizdo simbdlica de uma “nacéao”
de possuidores — sempre ou quase sempre, na ‘@aisiada” do consumo — e uma “nagao”
de ndo-possuidores, que podem ou ndo ser desejaoesies mesmos objetos-fronteira. Que
podem, ou, que por vezes, ndo querem intensametae i@cluidos no panorama dos

“notaveis” e “restritos” consumidoresp.

E de dentro para fora, num mecanismo de desejamgdestacdo, as sociedades geram
nao apenas o mecanismo de producdo, mas, sobretadmecanismos de trabalho, de
representacdes e de trajetos simbolicos, de esmganvivio e compartihamento, de
interacdo. E ainda, o complexo sistemaidosntivos maneira e forca-motriz ndo apenas do
sistema capitalista — com seu propagar de sereigpedutos cujo “novo” e “moderno”, para
citar alguns dos adjetivos recorrentes — que érsitica e ciclicamente impulsionado; mas,

também, dos aspectos intrinsecos do comportameastsetles humanos.

9 CERRI, Luis Fernandd&Espaco e nacdo na propaganda politica do “milagcer®mico”. Disponivel em
<http://www.uepg.br/rhriv5n2/cerri.htm> Acessado: @ abr. 2007.
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A representatividade do que tal argumento ideentivos traz em si esta na
fundamentacéo e equalizacdo dimensionada pelaziéoenémica — ou a0 menos em partes,
“campos” dela — onde a compreensao perpassa pielodémento dos modos humanos de se
relacionar com o(s) mundo(s). Cria-se, desta manaiargumentacao capaz de referenciar a
compreensao de motivagbes que perpassam a “ecdnadraizsferindo-se para os agentes

individuais que exercem suas “importancias econasiic

Portanto, inserindo-se a noc¢aoideentivg como fator de propulsdo, ou ainda como
um aliado do esquema no qual as técnicas de magketiblicidade e propaganda se aliam a
fim de obter reconhecimento, espaco — e porque g&iay lucro, preocupacao primeira das
empresas inseridas no processo e esguema capitalistorna-se possivel entender a
versatilidade, bem como os mecanismos humanos agpg@& de uma informacédo e/ou
mensagem que tenderdo a delimitar certos modosfis ge comportamento das pessoas de
uma determinada época, contexto social e histoNeste sentido, cabe-se a explicitacdo do
economista Steven D. Levitt e do jornalista Stephddubner sobre os incentivos:

A economia é, em esséncia, o estudo dos incentigomo as pessoas
conseguem o que querem, ou aquilo de que precigantipalmente quando
outras pessoas querem a mesma coisa ou dela predisy Aprendemos a
reagir a incentivos, negativos e positivos, desdmicio da vida. Se vocé
engatinhar até o forno quente e encostar a mao valgueimar o dedo, mas se
trouxer apenas notas 10 da escola, o prémio é icitdela nova. Se vocé for
flagrado com o dedo no nariz durante a aula, vagépiada, mas se vencer o
campeonato para o time de basquete, passa aider da turma. [...] Incentivos
ndo passam de meios para estimular as pessoasr arfaiz coisas boas e menos
coisas ruins. Mas a maioria deles ndo surge espeartzente. Alguém, — um
economista, um politico, os pais — tem que cra-lo

Vale-se perguntar, quem mais poderia criar os ineEs? Poderiam eles ser criados
pela propria sociedade? Pelas preferéncias de tenmdeado grupo, de uma elite? Pelos
orgaos do governo? Se assim sao criados, de qua fmsdo? Porque, com que intuito? Que
interesses politicos, culturais, sociais se “esenrigor de baixo dos incentivos, dos apelos?

Ha ainda pela definicdo de Levitt e Dubner correeguinte constatacao:

Os incentivos existem em trés tipos de saboresdmisecondmico, social e
moral. E muito comum que um Unico esquema de inemntinclua as trés
variedades. Tomemos a campanha antitabagista tlio®silanos. O acréscimo

2 LEVITT, Steven D.; DUBNER, StephenRBreakonomicso lado oculto e inesperado de tudo que nos asta:
revelacées de um economista original e politicamantorreto. 72 Reimpresséo. Rio de Janeiro: Ese2005,
p. 22.
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da “taxa do pecado” de $ 3 [ddlares] em cada magaméforte incentivo
econdmico contra a compra de cigarros. A proibddumo em restaurantes e
bares é um poderoso incentivo social. E a afirmalgigoverno americano de
gue os terroristas angariam fundos com a venddgaereas no mercado negro
atua como um incentivo moral bastante estridénte

Ha de se considerar que as citacbes apresentades gceesquema de incentivos
evidenciam estruturas sociais, morais e econdntifagentes da dimenséo brasileira. Porém
vale-se considerar a importancia que tal compreensio sistema de incentivos — é capaz de
capacitar, tendo-se por referéncia o panorama delémizacdo” no e do Brasil durante parte
do governo militar; acentuadamente, pode-se dizerperiodo do propagado, amado e

odiado, e até mesmo profanado “milagre brasileiro”.

Em teores do espaco local, de Passo Fundo e sehcald eclosdes simbolicas — tais
como: “capital da regido da producéao”, “terra degagem” — servem de referenciais para que
se leve em conta as nogdes perpassadas nos antedimsais, aqui também veiculados. Tais
anuncios, por vezes, elucidam algumas das camatéas e interdependéncia de
significados, argumentos e discursos que sao enialys na época. Reservando-se, ainda, a
dimensédo dos anuncios elaborados na prépria PasstofFde seus servicos e casas de

comércio local.

E para se ter claro como o condicionamento da apepéo de ordens e discursos
opera, ao qual ndo somente todo e qualquer vedeutmmunicacdo, mas, também, empresas,
e qualquer instituicdo inserida no sistema captli— baseado no mapeamento e
compreensao dos instintos, bem como modo de aggr @em sociedade, ou seja, dos seres
humanos —, recorre-se as palavras de Otavio Fitas Ruando perguntado sobre a relacéo
dada entre o jorn&olha de S&o Pauf e o clima pelo “clamor” daBiretas J4 em 1984, no
qual a sociedade, ou parte dela, saiu as ruasarnanto o direito de votar de forma direta

para presidente da Republica, respondeu justifacand

Eu acho que o desejavel é o queotha faz, ndo o que &stadao[concorrente
direto da Folha de Sao Paulo] faz. Porque é mumgs mtil que a sociedade
tenha um jornal que é sensivel as mudancas queeatarcada dia, muito mais
util que os leitores tenham um jornal que se meaifi medida que a disposi¢cédo
deles, leitores, vai se modificando, do que umgbiossilizado, que é uma
ideologia incrustada na sociedade, que ndo se iedi& décadas. Eu acho que
jornal ndo é partido politico, jornal ndo é grupdrico, ndo é escola ideoldgica.
Eu acho que jornal tem que ser movido pela conjanttesmo. E &olha faz

ZLLEVITT, Steven D.; DUBNER, Stephen J. Op. Cit2f.
%2 Jornal de propriedade de sua familia, ao quahaissa direc&o, lugar anteriormente ocupado popsé&u
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isso. O nosso compromisso € com 0s nossos leit@eando esses leitores
tinham uma atitude politicamente neutra, quands &ham uma atitude até de
endossar 0 regime, kBolha tinha uma atitude correspondente nessa linha e,
gquando os leitores se deslocam para uma posicds mdiica, mais
reivindicante, &olha se desloca também. Eu acho que por um lado ik sey
visto como oportunismo, por outro lado, também @mesma razdo, eu posso
chamar de fidelidade ao grupo social para quenntegsta servindd

Tem-se, ainda, a representativa no¢cado daquilo gderia ser encarado como uma
espécie de “familiaridade”, onde o veiculo de corragfio — no caso o jorngblha de Séo
Paulo— pretende se adequar aos anseios do seu publigazansumidores; numa relacao de
troca, na qual o publico busca o que quer, e aengar apenas fornece. Numa comparacao
metafdrica, um seria o contratante — o assiduor]ailiente — logo, a contraparte — o cafetdo —
seria a midia e a publicidade. Poderia ser elajkdigdade, a prostituta? Uma espécie de
garota de programa que oferta seus servicos orgfeqge haja espaco disponivel e publico

potencial?

Permite-se, portanto, como objetivo central dastiealho, ndo apenas compreender o
perfil dos sonhos e anseios dos consumidores edu¢ao” da “modernizagcéao”, tendo por
fundo, parte do periodo “milagroso” do Brasil. Teese abarcar, explicitar as formas; bem
como quando, onde e de que maneiras a publicidadmrsstituiu durante esta época em
Passo Fundo — procurando evidenciar em quais mos@h foi ou ndo uma “garota de
programa” ao servi¢o de interesses que, por veaessao claramente perceptiveis, evidentes
e claros, mas que influenciam o panorama, as vis@scepcdes de mundo dos individuos
de uma localidade especifica — onde o frenesi desammatorio de otimismo $egurancae
desenvolvimentd oportunizou o sonhar com um futuro “grande” papas. Se o Brasil seria

“grande”, por que tal grandeza nao deveria serrerpatada?

Cabe ainda, indagar se tais apontamentos podernn derparametro para que seja a
publicidade — como comumente € — responsabilizadeoagrande vild do capitalismo. Uma
vez que, por seus apelos e linguagem persuasiabam@& por corromper 0os seres humanos,
fazendo as pessoas desejarem e necessitarem deis@® ndo precisam. Mas, ainda, para
além de tal indagacao, pode-se tentar entendenaengneira(s) ela — a publicidade — precisa
se travestir para cooptar seus clientes. Necesdsiteonversar com o possivel cliente, mas de
gue forma? N&o apenas o modo, mas as palavragjares; 0os signos propagados no afa de

2 A imprensa e a histéria: Entrevista com Ruy MesgaiOtavio Frias filhoRevista Lua Novav. 1, n.2, jul./
set. 1984, p. 35-36.
24 Jargbes utilizados durante a ditadura militar.
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“modernidades”, seriam eles os mesmos de hojedrda,gersistem alguns valores e signos
representativos daquela época? E mais, serianres lmemanos — entendidos enquanto seres
sociais, participantes das esferas de transitmdi@dade — os verdadeiros donos do poder,
capazes de decretar o fim de um frenesi de consdeneanda por propaganda e publicidade,

informacdes, produtos midiaticos?

E com indagacBes como as anteriormente referid@spgiesenvolver deste trabalho
pretende alocar esforcos, num sentido de compreendévantamento sobre 0os motivos e
inquietacbes humanas, onde a histéria € o relatsd@ e um dos mecanismos a ser usado
para que cada vez mais as pessoas possam se mpresti® apenas sobre 0 modo como
destinam os seus recursos econdmicos, sociaigrasltmas, sobretudo, como Iéem o espaco

a sua volta e a dimensao de suas proprias exiagnci

Para tal propdsito, convém explicitar que, embd@m tmatando essencialmente de um
objeto “historico” propriamente dito, ao ser inkitdo “GUERREANDO POR TERRITORIO:
informacgdo, publicidade e capitalismo”, o primetapitulo pretende evidenciar algumas
arestas da relacdo dada entre o dinheiro e a iaf@op assim como valores, simbolos,
recursos e “capitais” da sociedade capitalistaetrdo para discussdo alguns apontamentos

sobre como sao vistas algumas “praticas” da impremnenfim da midia.

O segundo capitulo, “CONVITES DE FESTA: dimensdonéenica e politica” ira
tratar e procurar desenvolver idéias sobre impessfidas pela andlise e observagdes, com
base nos anuncios publicitarios que tratam do gapdear dos “valores” da época, no que
tange mais enfaticamente, ao universo da propaggogarnamental — ou de O6rgaos,

empresas estatais — e a reverberacéo desta pesiure favoravel ao regime.

Intitulado “SALAO DE BAILE: faces da vida cultur@ social”, o terceiro capitulo
ambiciona trazer alguns apontamentos e inquietesgi@e a “realidade” social e cultural que
tendiam a afetar e exercer influéncia no e soblienaginarios sociais da época. A légica da
imagem, da “estética”, enfim, de qualquer apelaezage soar “moderno” ou “tradicional” —
dependendo de que lado seja focalizado — que oaapeafou poderiam vir a ocupar 0 espaco
“real” e as inquietacdes cotidianas, bem como psitt@ de valores culturais e sociais da

época sao abordados visando a compreensdo dassied pelo menos, de parte(s) dela.

No quarto capitulo, “WVOLTANDO PRA CASA: dimensaafdiar, a sensorialidade,

0s sonhos e 0 consumo na ritualidade do cotidiamgtje se busca é abordar a vida cotidiana
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reiterando as dimensdes apresentadas ao longalokdhio, porém, utiliza os anuncios para
evidenciar, de maneira mais acentuada, nuancegmbera sendo reflexivas do panorama
social, politico, econdémico e cultural da épocajad@m énfases sobre a vida das pessoas —
nem sempre tdo “comuns” — que inseridas nesseac¢es) necessitam de aportes para
sustentar, melhorar, ambicionar, sonhar e sematareza e a importancia de seus cotidianos

e de suas existéncias.

~ gy

Assim, o presente trabalho objetiva ler a “modexgdn” como um paradigma ao qual
os individuos sociais recorrem, como um mecanisicerae das condi¢cdes de vida, das
ambicdes e inquietagdes humanas como forma dedemtes “realidades”, imaginarios, a
conducéo, os “caminhos” e as “herancas” que umeaépade, e tende, deixar para os tempos

vindouros.
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1 GUERREANDO POR TERRITORIO: INFORMACAO, PUBLICIDAD E
E CAPITALISMO

Unknown Man Speaks To The World
Sucking Your Trust A Trap In Every World
War For Territory War For Territory
Choice Control Behind Propaganda

Poor Information To Manage Your Anger

War For Territory War For Territory

7

O ano é 1964. Uma guerra por territério é prindpiaO Brasil comeca a ser
conduzido e operacionalizado; enfim, governadoppesidentes militares. Entre 1964 e 1985
foram cinco os presidentes da republica, todos @es algo em comum: eram militares.
Generais-presidentes ou presidentes-generais? i$alisddo visa ndo apenas ser uma
provocacao, mas antes de tudo uma constatacaodetlabam o poder e do poder fizeram

uso.

Aos 31 dias do més de marco de 1964, os militamemimn o poder. Caracteriza-se
entdo o golpe de Estado. Ao longo dos mais de ints que o Brasil vivera sob a batuta e
ao compasso do retumbar dos tambores militareseas@es se adensam e formar&do condutas
e meios de uma ditadura que nao foi apenas govemalmmas que se estendeu para todos

0S espacos de convivio e existéncia social.

As relacbes que este trabalho visa identificar estjpnar vao de encontro ao
proposito de levantar questdes sobre as manifestagd poder, a forma, organizacdo e
presenca do poder no contexto das manifestacoes@dturais e econdmicas, relacionadas

“Traducéo livre: “Homem desconhecido Fala ao munsigaBdo sua confianga Uma armadilha em cada mundo
Guerra por territério Guerra por territério Con&rale escolha Por tras da propaganda Informac8esgpBlara
gerenciar sua raiva Guerra por territério Guerratpoitorio”. SEPULTURA.Chaos A.DTerritory. Holanda:
Roadrunner Records, 1993. 1 CD.
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ao viver social, enfim, ao cotidiano e sua rituadid. Para tal, usa-se das relagfes entre midia
e poder como forma de elucidar e levantar questdobse a formacédo e manutencdo do
aparato que possibilitou a presenca e preponderdosi anos de chumbo, inclusive apds seu
“término”, visto que influéncias, imaginarios e naitades da época reverberaram ao longo

do tempo.

A ditadura militar brasileira, cuja duracéo se t@li entre 1964 e 1985 traz consigo
uma série de estudos que caracterizam as repreSestae poder; se foi ou ndo guipe de
classé® atrelado aos interesses de alguns poucos quemisaerar com a situacéo, ou entso,
ainda alguns apontamentos sobre o carater da mgdotedo poder e seus aparatos de
repressdo como a(s) censura(s), as torturas, priséssacoes politicas. Todas sob o guarda-

chuva da manutencao da “liberdade” e em nome ene@clusivo da voz da “democracia”.

O interesse, a proposta, da realizacdo deste kapiopde uma discussao e
levantamento de questdes relativas ao poder da midimoldar a sociedade e a conduc¢do da
histéria. Para isso, visa discutir a relacdo eotpapel, a importancia da imprensa em criar e
(re)significar os mais diversos aparatos de podersg manifestam na ordem e desordem das

sociedades, bem como interferem e influenciam dwgio do dia-a-dia.

De maneira a viabilizar o desenvolvimento do estutioproposta em questao; sera
usada como forma de leitura — através do jogo pieesentacgdes, figuracdes e (re)criagbes —
0S anuncios publicitarios veiculados no jorr@l Naciona) tentando enxergar de que
maneiras, meios, 0 imaginario de um “pais que & fpnte” chegava até a “capital” da

“regido da producao” do norte do estado do Rio Gealto Sul.

A compreensao sobre o(s) modo(s), como esta masemadlica de exercicio do
poder e conducdo do imaginario se da através deeisg, e da midia, requer a consideragado
de alguns aspectos que sdo proprios da relacée iaftrmacdo, publicidade e o sistema
capitalista. Este capitulo visa aglutinar algumassieracdes sobre esta relagcéo, tendo por
meta preparar conceitualmente a discussdo metadalégle enfoque a ser vista e analisada
pelos e nos acontecimentos historicos que permeigmeriodo, recorte, cuja tematica da

“modernizacao” é o centro de questionamento.

% DREIFUSS, René Armandl964 a conquista do Estadacdo politica, poder e golpe de classe. 2.ed.
Petrépolis: Vozes, 1981.
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As maneiras, caminhos e mecanismos como a midra egeusca interagir e integrar-
se a sociedade pode ser vista por diversas “atestdee elas pela relacdo que é estabelecida
entre a informacdo — inclusive enquanto capitab-pablicidade; seus anunciantes. Em outras
palavras a batalha por territorio entre o capitbdfimacdo e o capital-publicidade. Esta
ultima, podendo ser qualificada como uma formaesgmtativa de diversas formas-capitais,
como culturais, simbdlicas, politicas, sociais, nsadretudo econémicas.

Olhar para as caracteristicas da midia e seu apaggacidade de exercer, influenciar,
corporificar e representar poder possibilita leitue interpretacdes nas quais, e atravées delas,
se torna possivel compreender o objeto politicaiferentes formas e abordagens, deste
modo, viabilizando discussdes sobre 0 poder e @epenetra e influencia as sociedades.

No entanto, entender o poder da midia requer apemims sobre o poder. Georges
Balandier possibilita uma compreensdo ampla daremdudo poder e das relagdes que ele
engendra. Sob este aspecto e critérios pode-se fazevinculo com a midf§ e a forma
como ela opera e utiliza das manifestacdes nasodadade para criar entdo o seu préprio

modo de exercer poder e influenciar a historia.

O poder estabelecido unicamente sobre a forca dwesa violéncia néo
controlada teria uma existéncia constantemente @adaa o poder exposto
debaixo da iluminacdo exclusiva da razao teria @ocredibilidade. Ele ndo
consegue manter-se nem pelo dominio brutal e ndajpsificacdo racional.
Ele s6 se realiza e se conserva pela transpogieioproducéo de imagens, pela
manipulacdo de simbolos e sua organizagdo em queehimonial. Estas
operagfes se efetuam de modos varidveis, combfméadei apresentacdo da
sociedade e de legitimacédo das posi¢cdes do govArmierarquia é sagrada —
como o diz a etimologia — e 0 soberano dependedknodivina, dela fazendo
parte ou recebendo o seu mandato. Logo o pass#tovapelaborado em uma
tradicdo, em costume, é a origem da legitimaciemB reserva de imagens, de
simbolos, de modelos de acdo; permite empregar histaria idealizada,
construida e reconstruida segundo as necessidadesyico do poder presente.
Este gere e assegura seus privilégios colocandmeaeamuma heranta

E de maneira perceptivel que se conduz as repaedest e necessidade com que a
manutencdo de um poder precisa recorrer aos caeaidisseminacdo. Gera-se assim,
possibilidades distintas e frequentes de exerdl€imcia e garantir a permanéncia de poder.
As imagens, a utilizacdo de simbolos, espectroazespde dizer de maneira emotiva algo que

pode esconder racionalidades deliberadas e queegarg e tendem exercer preponderancia

% Aqui, ora fazendo referéncia commdia ora comdmprensavisa-se unicamente nao cansar o leitor. Toma-se
aqui uma como sinénimo da outra.
2’ BALANDIER, GeorgesO poder em cendrasilia: Editora Universidade de Brasilia, 19827.
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ante mecanismos mais “tradicionais” — tais comaeyacio da forca fisica ou da violéncia —,
revelam por si sO sua utilidade, eficiéncia e efmano manejo de vontades, idéias,

expectativas, sonhos e imaginarios.

Eis que, entdo, este capitulo pretende exemplificanportancia que a imprensa tem
em influir na cotidianidade, sendo ora tomada caeftexo, ora como propulsora dos
acontecimentos; bem como, propde-se a refletivantar questdes sobre a relacdo dada entre

informacéo, publicidade e capitalismo.

A relacdo sociedade X informacao

A sociedade contemporanea parece estar alicerganta/usive, mediada sobre aquilo
que tem sido interpretado, ou comumente se fez ahdmoquarto podef®. A midia encera
em si uma pluralidade de manifestacdes intern@ex -se —que viabilizam a compreensao das

manifestacdes sociais de carater mais amplo e gdamgn

O processo de disseminar informagéo que a imp@sduz e efetua permite o olhar
sobre o panorama das relagdes sociais. Ela patetro espectro das transformacdes das e
nas sociedades, suas inquietacfes, materialidadeaterialidades; perpetua, cria, recria e
concretiza imagens, representacdes culturais, maags e simbolismos provindos dos mais

variados locais e temporalidades.

A demonstracdo da importdncia da midia para o dimemto das transformacgdes
sociais, talvez encontre nas palavras de John Bmpbkon a caracterizagdo que delimita o
valor que ela representa. Através das nocles pages pela midia, pelos veiculos de
comunicacdo, a informacdo e visbes de mundo, remiEsOes, tendem a ser vistas,

compartilhadas e inseridas num amplo espectrolaedes.

O desenvolvimento dos meios de comunicacdo se lagdte de maneira
complexa com um numero de outros processos de \d#genento que,
considerados em sua totalidade, se constituiramiloague hoje chamamos de
‘modernidade’. Por isso, se quisermos entendetlaarm da modernidade — isto
€, as caracteristicas institucionais das sociedadeiernas e as condicbes de

%8 A origem de tal expresséo sera evidenciada nasgsgubseqiientes.
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vida criadas por elas — deveremos dar um lugaraleaxd desenvolvimento dos
meios de comunicacéo e seu imp&tto

A definicdo apresentada por Thompson, que enxemaesiudo dos meios de
comunicacao e seu impacto um referente para a eemggio danodernidadeconcretiza a
possibilidade de abstrair nogbes sobre a validadm@itude que os valores gerados pela
divulgacdo das informacgdes traz para 0s mais digsecontextos sociais, bem como suas
relacdes tanto interiores como exteriores, nassqoagpoder e a constante necessidade de

manté-lo ndo apenas prevalecem como, também, gagszagos.

Considerando-se a importancia que a midia tem, dmmo, a imprensa; pretende-se
observar questfes relativas a importancia ciclecgpatenidade dos meios de comunicacgao,
suas caracteristicas como potencialidade de exénfieéncia sobre os mais diversos
segmentos de uma sociedade. E assim, deste moeo,seutorna possivel verificar
caracteristicas que se interligam para formar, satere “institucionalizar” presencas,
personalidades, fatos, feitos e efeitos ao longteohpo. Nota-se, portanto, a importancia que
este mecanismo de difusdo de informacdes — dedtamlden, procedéncia e natureza, seja ela
propagandistica, publicitaria, noticiosa, educagliortc. — exemplifica e corporifica para a
compreensao da historia.

No ambito geral deste trabalho, a compreensao deeitea € referenciada através do
recorte e estudo cujo objetivo é o de enfocar delague influenciaram o cotidiano, bem
como os valores e atributos de “modernizacdo”. “gessando tomando o uso de referéncias e
fontes de maneira puramente ilustrativa, refleteferenciando nos acontecimentos e
manifestacbes dadas em parte de periodo caraderzzano regime militar brasileiro, a
compreensao de alguns atributos que a midia, deafadireta e indireta, pelos seus
anunciantes, teria a capacidade de projetar; matdasignificando e re-significando os

acontecimentos.

N&o somente entender a imprensa em si, mas, aasi@gio dela pelas arestas — nédo
tao visiveis — da denominada parte “comercial’seja, para além da informacé&o; o proposito
deste trabalho busca focalizar a proximidade daanga com a publicidade, seus arranjos e

manifestacbes, bem como a incidéncia que a puatleidraz consigo como usistema

2 THOMPSON, John BA midia e a modernidadema teoria social da midia. Petrépolis, RJ: Vp2688, p.
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capacitador’ e estruturador das trocas materiais e simbélidadas na sociedade, e que
perpassam a economia e o contexto socio-politittarall

Tem-se a imprensa, ou atrela-se a ela a idéia iddecanformativo, denunciatorio,
fiscalizador. O surgimento da imprensa possibiléoevidéncia dos acontecimentos, de uma
espécie de “vigilancia”, da amplitude, da relacémém x mundo, dimensionando e trazendo

outras viabilidades para a comunicacgéo entre difeseesferas sociais.

A imprensa traz consigo a postulacao de valoressquegregam; e com o tempo, por
uma série de relacdes compreendidas nas esfeeddmico, social, politico e cultural, se
convertem em necessidades e desejos, que tendeupar @spagos e vao, muitas vezes, de
modo gradual, se inserido no contexto das sociedddatar do que é a midia, é tratar do
meio, ou da “porta” pela qual a luz entraria emtatmpara o “esclarecimento” das massas. A
midia entdo passaria a ser um meio, 0 porta-vomgasagens, dos discursos, das enquetes,

intrigas e sonhos.

Tal relacdo que pode ser destacada, da funcdo peensa com 0 meio, como
propagadora das “luzes’ na sociedade; ou seja, ‘gxs#a’ pela qual os individuos
encontrariam a fresta de luz incidindo sobre oahksode suas proprias “casas” viabiliza a
construcdo de raciocinios em que se permite —édrae tal metafora — compreender e
explicitar, a relac@o e bases do advento hist@ida representatividade que a midia tem com
a sociedade, sendo entdo denominada aprado poder Nas palavras de Michael Kunczik:

A medida que cresceram as liberdades politicagjashs e econémicas, com o
advento do Iluminismo, também aumentaram as exigénde uma nova
autoperpetuacao da imprensa. Nasceu a teoria llibgma chegou ao auge
durante o século XIX. As pessoas eram considerselas racionais, capazes de
distinguir entre a verdade e a mentira. A impretheeeria ser, digamos assim,
um sécio na busca da verdade, e ndo um instrurdengoverno. A exigéncia de
gue a imprensa controlasse o0 governo surgiu comtessia. Tornou-se comum

% A expressidmistema capacitadoaqui se refere ao sistema de interagéo e intendépeia presentes entre a
midia, publicidade e capitalismo e as suas repregées dadas através do consumo e dos valoresadgeeg
este. Sendo a e expressdo cunhada por René ArmaifdsB, que ao analisar as transformagdes soziais
aparato das redes e da tecnologia na sociedade-sefe um complexo sistema capacitadaromo sendo o
“suporte de profundas e radicais mudancas da @agid produtiva e da estruturacdo societaria” f¢&iio
autor). Ver: DREIFUSS, René Armand. Tecnobergs ajifgbmundializacdo e planetarizacdo. In MORAES,
Dénis de.Por uma outra comunica¢admnidia, mundializacdo cultural e poder. Rio deelfan Editora Record:
2003, p. 105.
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referir-se & imprensa como o “Quarto Poder”. Pssa,iela precisava estar livre
da influéncia governamental e de controles extétnos

Tal caracterizacdo possibilita o entendimento dgaidle responsabilidade que seria
atrelada a natureza informativa da imprensa deseel 6inicio” — enquanto objeto da atencao
de estudiosos —, que ligando ao propdsito de “agiEo das luzes”, inseria-se na vida social
como um mecanismo de voz e “verdade”. Instituineloesmo o quarto podey ela
condensaria a particularidade da fiscalizacdo daso® trés — Executivo, Judiciario e
Legislativo — trazendo para si a caracteristicaeeéincia de comunicar a verdade, uma vez
gue fatos ndo verdadeiros, sendo divulgados pgleemsa, iriam ao desencontro daquilo que

a torna tao significativa e poderosa: a confiabdiel

A0 mesmo tempo em que a imprensa serviria comuaoto podey abstrai-se a idéia
de néo estar ligada com o governo, ou com o padabelecido; e sim, entdo, servir como um
contra-pode¥; sendo a “aliada da sociedade”, podendo congregelaomo detentora da

busca pela verdade.

Eis que, a legitimidade de uma informacéo pareta asrelada ao valor dela mesma
ser “real”, crivel. Sendo assim, afirmar que o mdapital” dos meios midiaticos é a
credibilidade, ndo é algo descabido ou “fora dep@sdo”. A credibilidade pode ser
entendida; trazendo consigo o estabelecimento da wetacdo de interdependéncia
legitimada, pela qual a existéncia e sucesso dedrgho de imprensa se dariam, pela

capacidade deste 6rgéo, veiculo, ser crivel.

Tal relacdo pode ser apreendida pela caracterizggdiotada pelo jornalista Alberto
Dines, que ao descrever o processo de crescimentond veiculo de midia impressa,
oportuniza abstrair a nocado de representatividanlepadder que a imprensa exerce ao
promover e comprometer-se com a propagacdo dadeer@aainda, nas mesmas palavras, é
possivel de se visualizar a caracteristica da detdaedibilidade, enquanto valor capital.

31 KUNCZIK, Michael.Conceitos de jornalismdVorte e Sul. 2. ed. Sdo Paulo: Ed. Universidagi&ao Paulo,
2001, p. 74-75.

%2 Mesmo na condicdo de “contra-poder”, a midia é $086 um “territério” e arena de batalhas, afirél,
possivel inferir, ser dedutivel, em outras palavcamcomitante a natureza daqueles que exercender,pa
tendéncia de manterem-se pelo mais longo prazdodmerna condicdo “superior” de influéncia. Pontant
suscetivel recorrer aos mais diversos mecanisnraspgapetuar-se nesta condicao. Exercer contrioltu€ncia
sobre os canais, meios, veiculos de comunicac@mum@ndo manter a geréncia sobre eles, é objetivar
manutencédo e exercicio do poder.
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Gragas, justamente, a sua independéncia e detedniné@ que o jornal se torna
respeitado e influente. Neste momento, comecanomaplicacdes geradas pelos
grandes interesses em jogo. Ou apetites. Um jourakcede a uma pressao cede
a todas. O caminho é manter inviolavel o compromigsm a verdade; s6 isto
pode tornar um jornal mais prestigiado, aceitcoetgmto, lucrativd’.

Confiabilidade e credibilidade passam, entdo, a@eras razdes da informacéo ser o
que é. A natureza da informacdo parece dependsua@eapacidade de ser crivel, real —
reflexiva dos acontecimentos na esfera da realidadea nas sociedades — para assim ser
considerada como algo que “informa”. Informar, tkade tal categorizacao aqui apresentada,

pretende ser entendida como: a caracteristicaider“d real”.

Entdo, mediante uma relacdo dada entre informacaceaédade, sendo uma
dependente da outra, tem-se a possibilidade de gliee informar — como reflexo de dizer o
“real” — seria o papel principal da midia. No emtancompreender o “real” € algo que
necessita de referéncias sobre o0 que consiste edee desse real; ora tangivel e
demonstravel pelos fatos e acontecimentos, e, mangivel, somente existente como
resultado de abstracdes criadas com base em opsudgetivas daqueles que as proliferaram

por seus escritos e manifestacgoes.

Afinal, a imprensa sempre trata do real? Do abs®@l@u seria um recorte? Ou ainda,
uma “pluralidade” universal de recortes onde sermwidenciadas as caracterizacfes do
“real”? Tais questdes tornam-se pertinentes quaadyuer abarcar a representatividade que a
midia encerra. Pois, atrelado ao ideal de inforrdarestar intimamente ligada a realidade,
cria-se a nocdo de “imparcialidade”. Ou seja, @aidé que ha um campo neutro — onde as
informacfes seriam disseminadas ndo importando eangdoesse — atingindo a todos,
demonstrando sempre o carater da verdade, sendetrato vivo e crivel da realidade, algo
imparcial, nem ao agrado de “gregos” nem de “trasdn

Mas, por quem é a informacdo divulgada? Ok, qua s#fjavés dos meios de
comunicacao, da midia. Mas, para além desses nmis$e a figura dos “porta-vozes” das
mensagens; seres humanos que trabalham se dedigandim de informar. Seriam esses

imparciais?

Tratar a midia como uma estrutura capaz de formarseja, além de informar, de

gerar inquietacbes, desvendar “mistérios”, apootminhos e narrar acontecimentos, nas

%3 DINES, Alberto.O papel do jornaluma releitura. 42 ed. Amp. E atual. Sd0 PaulmrBus, 1986, p 108.
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mais diversas instancias da sociedade; ver os ggoseamidiaticos como resultado de uma
organizacdo que cria em si um carater de formagfioa possivel questionar a natureza
daqueles que informam, que criam, estruturam, edaio produzem e reproduzem a
informacé&o através de sua propagacao, difundidss pekios comunicacionais. Assim sendo,
pode-se levantar questfes sobre os responsaveigliagriamente inferem e (inter)ferem na
realidade, constituindo e sendo capazes de gevaasiirealidades.

Os profissionais capazes de condensar capitaisoboob em torno de algo a ser
narrado e analisado, pormenorizado; enfim, explicadriam aqueles que possuem o poder
de exercer a palavra — seja ela em meios impressaseletronicos —, seriam nao apenas 0s
jornalistas, mas todos aqueles utilizam e fazerpali@ra e dos demais recursos e suportes,
utilizados para a veiculagdo de mensagens, comalid@de de criar novas instancias,

intencdes e sensacoes; todas elas, constituindor(racoes.

Alberto Dines sinaliza alguns apontamentos sobreamter de formacgédo que os
jornalistas desempenham ao exercer suas postulggoéssionais, ao que salienta: “o
jornalismo, por ser uma atividade essencialmen#deictual, pressupde no seu exercicio uma
série de valores morais e éticos. Sabe-se quecegs® de informar é um processo formador,

portanto, o jornalista, em Gltima analise, é umcador™.

Pode-se, deste modo, notar que os apontamentasntefe a funcéo profissional do
jornalista, como sendo uma espécie de educaddierenm com a caracteristica intrinseca que
corrobora para a justificativa da existéncia doppwd suporte. Sendo de forma mais
acentuadamente perceptivel no contexto de midiaessp, onde a educacado, também,
escolaridade, talvez seja a condigéiee qua norpara a frequente realizacdo do ato de formar,
“educar”, cuja expansao do numero de pessoas taga€ia decodificarem os codigos

escritos, possibilita a uma expansao do mercadopgiblico-leitor.

Dines, em nota explicativa sobre as caracteristiogernalista e entendendo-o como
“o intermediério da sociedade”, expdem este pracdeformacao e educac¢do dos leitores, da
seguinte forma: “O jornalista consciente preocupagsimeiramente com o0 problema
educacional pela simples razdo de que a cada pasae@rradicar 0 analfabetismo amplia-se
o mercado leitd?. Apresenta-se, deste modo, a possibilidade do ententb de que néo

apenas a publicidade possui interesses para corpansfio da midia; mas, também, as

% DINES, Alberto. Op. Cit., p. 118.
% DINES, Alberto. Op. Cit., p. 119.
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empresas jornalisticas — que ali veriam a amplitigldeitores, consumidores, do veiculo —

portanto, caracterizando um interesse comercial.

N&o se pretende aqui esgotar o assunto, tdo pprammgr algo desta dimensao. O que
se pretende, com tal levantamento e questionameéntenfim, criar um mecanismo de
evidéncia; ou, que propicie o entendimento da &lafada entre a natureza de informar, da
imprensa com a publicidade, e, destas, com a sm@edJma depende da outra? Até que
ponto uma depende da outra? Se ndo depende, dlaterigam de alguma forma? Ou de

diversas formas?

A informacdo constitui, de certo modo, um capigl,sendo assim, esta sujeita a
venda, e com ela alguns atributos ou valores sgagr. Ao comprar um jornal, naquele dia o
leitor ndo esta apenas comprando 0 acesso as agfoas nele impressas, mas, pode-se dizer
que ele esta comprando consideracdes, apontamentasdbes de mundo daqueles que

produzem, criam e editam o jornal.

Adentrar a compreenséo do que caracteriza a ingpeesgu capital — a informacgéo —
requer ponderar sobre o papel da imprensa. Temirapransa, ou atrela-se a ela, a idéia de
carater informativo, denunciatorio, fiscalizadaw, qual estaria ligada pela propria “vocacao”
de disseminar a verdade, denunciando as injusécas abusos, como numa forma de

transparéncia e “imparcialidade”, onde o mundcasgesnudado frente aos relatos das acdes.

A informacdo talvez seja a primeira e principalacsristica da imprensa. Assim
sendo, seria dado pelo carater, natureza existedaianformacdo, que a imprensa se
estabeleceria como aliada da sociedade, dizendé®, gomo?, quando?, onde?, porqué?
em que contexto as coisas acontecem; bem como,eeanido e demonstrando 0s principais
protagonistas das acdes humanas em sociedade. rAngsape suas informacdes seriam as
portas que se abrem para a compreensao da “redljdpek, caso contrario, ndo fosse por ela
disseminada, estaria “escondida”. Tal realidadesfg®d entendida como uma aglomeracao de
manifestacdes, de representacdes que sdo dadasrdedireta ou indireta, determinando —

até certo ponto — a noc¢éo, percepcdo de mundandiogduos.

Y Estas cinco questdes referidas no texto: “o qtéd®le?”, “quando?” “como?” “por qué?” e em algursas
soma-se 0 “quanto?”, sdo comumente conhecidasigaaljem jornalistica pela expressao inglesa deraatain
lead
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A comunicagdo, 0 processo atrelado ao ato de caawynparece sempre estar
relacionado e valer-se da condicao de “represesitagéde, algo para ser comunicado, deve
ser representado; tendo em vista que, ndo € pbssteeos os individuos presenciarem 0s
mesmos acontecimentos no mesmo espaco de tempoesimo e no mesmo lugar e do

mesmo ponto-de-vista.

A subjetividade esta de certa forma, ligada ao ddoinformar. Informar requer
mecanismos, formas de se tornar inteligivel, coenmsi®el ao publico a que a mensagem se
destina. No entanto, a mensagem € capaz de lewsigoovalores, identidades, identificacdes
e caracterizagbes daqueles que a produzem. A dsdmundo daqueles que criaram e
organizaram a mensagem tende a ser repassadaasgaelp no processo de emissdo, na

composicao de algo que € noticiado.

A imparcialidade, portanto, ndo seria algo tanginels pode ser entendida como uma
necessidade de se configurar mercadologicamenteando mais aceitavel, mais “neutra”;

podendo assim abranger um universo maior de Isitpa que ndo, consumidores?

Ao que parece, a existéncia dos meios de comumidagda-se um direito na e da
sociedade, um ente que fiscaliza, ou que tem decal@nunciatério consigo, uma presenca
cuja “vocacao” é trazer a tona a verdade. Sendeadesma, torna-se possivel compreender o
aspecto da midia e sua existéncia como um diresoctladdos, pois esta estaria de acordo
com a verdade e a liberdade.

E valido destacar que a verdade e a liberdade diomadas pela midia, parecem ter
seus atributos no que concerne a uma necessidadgladestar livre para exercer e
desempenhar seu papel. Mas, adensadas com esgiadidee verdade parecem estar
tributadas as necessidades e aos critérios dositolete proprietarios dos meios de
comunicacdo, que, tendem a instituir a logica apenal de seu negdcio conforme a

demanda do mercado.

Trazendo os conceitos de manipulacdo opatkdes de manipulacée, referindo-se
a grande imprensa Perseu Abramo aponta algumastarésticas de como a imprensa se
“moldaria” aos postulados da vontade mercadologecadim de ampliar o espectro de
influéncia frente ao mercado. Deste modo, Abramerapquem as explicacdes sobre a
manipulagdoestariam relacionadas ao campo econdémico, 0 aantecseria o responsavel

pelaimposicdodo modo de agir de um determinado meio de comg@icaA outra explicacéo
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seria dada pelambicdo do lucrp onde o empresério da comunicacdo, nas palavras de
Abramo, “distorce e manipula para agradar seusurnia®res e, assim, vender mais material
de comunicacdo e aumentar seus lucros: a respbdadbi € do préprio empresario de

comunicacg&o, mas a motivacgéo é econdifiica

Levar em consideragéo tais posicionamentos pasailafirmar que o lucro gerado
pela atividade da midia-empresa, e ou, imprensaesap seria 0 resultado advindo da
criacdo, e, conseqiiente sucesso na comercializigiprodutos midiaticds que visariam
Gnica e exclusivamente conquistar o montante dapdaindo dos espacos publicitarios,
disponibilizados e gerados com a finalidade de @endlssim, a imprensa existiria apenas
como suporte para a veiculacdo dos anseios, apelwbutos das mensagens publicitarias.

Dessa forma, € possivel obter-se a nocdo de queeios de comunicacdo se voltam
para a congruéncia das manifestacdes mercadolpgioas seus aparatos de manutencao
empresarial; onde o dinheiro financiaria a “libelelae a “verdade”, e estas estariam
condicionadas a uma légica de serem, mais ou mévies, conforme o montante a ser pago.
Logo, “verdade” e “liberdade”, dentro de uma tecgtila imprensa no sistema capitalista —
na qual esta, também, funciona como qualquer @nnaresa — passaria e estaria sujeita a
necessidade de gerar lucro. Eis que, medianteabmsdagens, a imprensa sempre estaria
comprometida com o capital, este ultimo represeltam grande “vilao”, que nao tornaria

possivel que a imprensa fosse “verdadeira” e “livre

Os financiadores da “verdade” e da “liberdade”

N&o se pretende aqui rotular a existéncia da irdgém, ou do carater informativo da
imprensa, como um mero suporte para a geracaop@€dss publicitarios; uma vez que tal
caracterizagdo, correria 0 risco de se adensar remtativa simplificadora; na qual a
justificativa da existéncia da midia seria, unicaxelusivamente, a apropriacdo dos valores

gerados pela comunicacdo comercial persuasiva.

% ABRAMO, Perseu.Padrdes de manipulacdo na grande imprenSdo Paulo: Fundacdo Perseu Abramo,
2003, p. 42.

37 Cadernos, encartes especiais, assim como o pripnial, enquanto meio e produto palpavel; portadir
informacéo, isto no caso de midia impressa. Pragggmagos e/ou encomendados, patrocinios, apoinsaisi|
etc., no que se refere a midia eletrénica.
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Algumas vezes rotulada de corruptora da “finalidadgprema” da imprensa, a
publicidade, é, por vezes, tida como o alvo prefeet dos criticos, que buscam demonstrar
como a publicidade, e o constante inflar da ansgdisejos e necessidades humanas acaba
por “corromper” um sistema que seria “puro” e “pdd” — no que se refere ao
comprometimento com a verdade — da imprensa. B8tae “venderia”’ pela existéncia de

uma légica de mercado que oprime as vozes em nonmgaitesse do capital.

A publicidade seria a responsavel pelo financiamela imprensa? A existéncia de
uma dependeria da outra, uma vez que, peganddipdtase do exemplo ilustrativo de um
jornal, este meio de comunicacdo sO existiria,esia tsua viabilidade, segundo a logica de
mercado; ou seja, a capacidade de ser vendavelcefopravel; e ainda, atrair o maior

numero de anunciantes.

Ana Luiza Martins, ao referenciar as origens dareanpa no Brasil, usa como
exemplificacdo, aquele que, apesar de ter sidattmem Londres, é considerado o primeiro
periédico brasileiro: o jornaD Correio Brasiliense, Armazém Literatfo Assim, deixa
transparecer o carater da necessidade que a imgreasui de um publico consumidor, bem
como a necessidade da existéncia de anunciantes tmmma de manter e perpetuar a

existéncia, independentemente da liberdade quécalegossa ter e exercer.

Embora o negécio de Hipdlito José da Costa tivésde para ser rentavel —
independéncia da censura direta e auséncia dercentss competitivos —, na
realidade, o empreendimento sempre foi deficitdvmle lembrar que, naquele
momento, a manutencao do jornal dependia apenanda de assinaturas, dada
a inexisténcia da publicidatle

Logra-se, portanto, frente a tal abordagem, a idiEarepresentatividade que a
publicidade significa para a manutencdo da exigéhus meios de comunicacdo. E possivel
de se questionar a viabilidade das assinaturas émmma de manutencéo e propagacéo de um
determinado veiculo de imprensa, porém, ha de ssidarar que a publicidade tende a

exercer um fator de preponderancia frente ao mtas vendas de um periddico. Pois, é

3 perigdico que teve 175 nimeros em 14 anos deéagiat compreendidos entre 1808-1922, e, que ifmil@r
pelo brasileiro Hipdlito José da Costa Pereiradelotde Mendonca, entdo liberal e formado em Coimbea
DOURADO, MecenasHipdlito da Costa e o Correio Brasilienséomo |, Vol.234. Rio de Janeiro: Biblioteca
do Exército, 1957.

%9 MARTINS, Ana Luiza. Sob o signo da censura. In QERRO, Maria Luiza TucciMinorias silenciadas
histéria da censura no Brasil. Sdo Paulo: Eduspi?,20. 163.
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ela, a publicidade, a quem, de certa forma, ouledsado vendidos — pelo espaco destinado

aos anuncios — conforme sua periodicidade.

Dentro da logica de atrair constantemente um numemr de consumidores, um
determinado veiculo de comunicacdo — pretendenférimgrandes somas com a venda do
espaco publicitario — deve estar e ser reconhetggitjimado e ser crivel por uma grande
guantidade de pessoas; que nao apenas adquiressihilptade de estar em contato com as
informacdes daquele veiculo, mas que achem cohftéwéinuar, de forma continua, ciclica,
comprando ndo apenas o “papel”, o meio fisico dosajs e revistas, mas 0s “papéis”; ou

seja, as formas, carater e caracteristicas denateio 6rgdo de informacao.

Se a informag&o seria uma mercadoria que é cologadenda em um jornal, no
conteudo de suas paginas, e este mesmo jornal ¢gadde credibilidade, por isso sendo o
detentor de um universo de leitores fixos e cati¥opossivel de supor que as mensagens
publicitarias veiculadas no determinado jornal jagteao encontro da credibilidade do
veiculo; numa espécie de interligacdo e extens8adalidades, conferindo confiabilidade,
mesmo que o0s produtos e servicos anunciados s@anteira e exclusiva responsabilidade
daqueles que compraram o espaco publicitario dagesicdo. Esta poderia ser encarada

como uma forma de credibilidade, de confiabilidagiendida.

A trajetoria do simbdlico, da representacéo e @dibilidade parece se estender para
0s mais diversos campos daquilo que compde e ewafigcorpusdo jornal. Tratando-se
deste exemplo hipotético-ilustrativo, poderiamaedgue a conformidade das informacdes,
bem como criticas e pontos de vista, defendidospagados por seus autores, encontram
certa linearidade com a postura dos valores defesde propagados pelo veiculo de
comunicacdo. Pode-se dizer que, desta forma, hacomalexa relacdo de troca, onde o
jornal, enquanto empresa, se beneficia da credi#oié, confiabilidade e prestigio de seus
cronistas, reporteres e profissionais; ao passaquélicidade beneficia-se da credibilidade
do jornal. Logo, um anuncio que se propde a veatigr de forma séria, e queira ser bem
visto pelos possiveis consumidores, tenderd a busceeiculo em questao uma forma de ser

“melhor visto”, sendo capaz de, quem sabe, “sqarecer mais “crivel” e “tangivel”.

Compreender o modo pelo qual a informacdo adquirstatus de mercadoria
possibilita a visualizagdo de algumas caracteaistia informacdo enquanto “capital” de um
veiculo de comunicacdo e a relacdo que é efetuadeoaformidade com a capacidade de
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“ser vendido”. Ao exemplo, nas palavras de Emires&eim-se a caracterizacao das formas de
como o jornal évendido Ao mesmo tempo, demonstra uma qualidade intrénsas

caracteristicas econdmico-sociais do Brasil. Astam;se que:

Dize-se que um jornal é vendido duas vezes. Antesédo para o leitor, ele é
vendido para as agéncias de publicidade. Dai predemonstrar nem tanto que
tém mais leitores que os outros 6rgdos mas, salretiue seus leitores tém
maior poder aquisitivo. Por isso, ao invés de d@punovos leitores — afinal,
mais de noventa por cento dos brasileiros ndo Jéamis — os 6rgédos da grande
imprensa disputam 0s mesmos leitores, aquela @jite goza da pior
concentracdo de renda do mundo e, como tal, é dagwar quem sabe que a
noticia &, antes de tudo, uma mercadbria

Tal abordagem denota a qualidade elitista que o oeecomunicagao jornal enceraria
em si. Por necessitar de uma conducdo, onde o toecela mensagem é também
participant&’, a leitura de um jornal, ou de qualquer meio impoe requer ndo apenas a
alfabetizacao instrumentalizada do processo derégpier, sobretudo, uma alfabetizacao
“funcional” na qual fatores como abstracdo, graucdehecimento semantico e dedutivo

(inter)ferem no processo de cognicao e entendimento

Capacitar a compreensdo de uma mensagem esctriter,rguprtanto, um exercicio
continuo de tentativas de abstracéo, logo, ndcosaligd dedutivel aos que ndo possuem uma
escolaridade eficiente pois tendem a estar menos “adaptados” ao procksksitura de um
jornal ou qualquer meio impresso. Dessa forma,@ensa nasce como sendo o receptaculo
de um modo “elitista” de comunicacgdao, visto queprnigem, o processo de alfabetizacdo néo
constituia em algo amplamente disponivel aos digesstores sociais. Fato este, que, de certa

forma, tendia a inviabilizar empresas jornalisticas

Ana Luiza Martins, ao ponderar sobes censurascomo inviabilizadoras dos
empreendimentos jornalisticos em solo brasileirenmglificando o panorama existente no
inicio do século XIX3, tece a caracterizacdo e chama a atencdaeasara de mercad®or

esta, constata-se uma visdao em que fica expostxessidade, e, talvez, a prioridade, da

‘0 SADER, Emir. Apresentacéo. In HALIMI, Serg@s novos cées de guard@etrépolis: Editora Vozes, 1998,
p. 8-9.
“! Pois opera os sentidos de interpretacéo; oposframesso de outros veiculos de comunicacéo, taba
televisdo, onde a informacado é dada pela “realiddds imagens e os “leitores” séo convertidos erertig’
espectadores.
42 Aqui ndo se refere aos graus de instrucdo, maspacidade de compreensdo e interpretacdo do thue es
escrito.

Configurava-se a necessidade de recorrer ao gstrampara viabilizar os empreendimentos comuniceis.
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existéncia de um amplo publico letrado enquantsipekpublico consumidor. Nas palavras

da autora:

Quando me refiro ao controle da palavra, reportcanoensura oficial, embora
NAo se possa esquecer a censura maior a qual igfenie que era a censura de
mercado. N&o se pode perder isso de vista, cabewdi@aar essa recorrente
afirmacao de que o impresso nao proliferou entg exelusivament@or causa
da censura oficial. Importa considerar que ndo aperfalta de vontade politica
e o controle da Igreja explicam esse inicio da e&peia periddica no exterior;
antes, o ambiente acanhado ndo estimulava invegtnm® ramo e mais do que
a restricdo da censura, a limitacdo do meio, deulpg@o analfabeta, o
desconhecimento dos prelos, o consumo incerto ddufm impresso, foram
determinantes na criacdo de um periodismo sediagstmangeirt.

A publicidade, assim como a imprensa, parece eraonb capitalismo 0 seu viés
propulsor e referencial. A primeira por seu caratemercial intrinseco, dado pela
necessidade de efetivar a “comunicacdo comergalgr demanda para produtos e servicos,
informar e qualificar a percepcdo dos consumidaes potencial, bem como instigar
necessidades e desejos latentes dos seres hurasegginda € possivel de ser compreendida
considerando-se a nocao de “capital’, devido acaracteristica enquanto empresa; que,
estando inserida no contexto do capital — e estess¢ando e tendo como caracteristica
intrinseca a necessidade constante de expansédm def concretizar e conquistar um
crescente numero de consumidores, e, consequeriegneégtuar sempre maiores lucros —,
teria as suas raizes adensadas com o desenrgladpioo processo histérico do capitalismo.

Tal caracterizac@o pode ser encontrada nas palderdelson Werneck Sodré, para quem:

Por muitas razoes, faceis de referir e demonsardristoria da imprensa é a
propria histéria do desenvolvimento da sociedadatalésta. O controle dos
meios de difusdo de idéias e de informagBes — queesfica ao longo do
desenvolvimento da imprensa, como o reflexo do rdedeimento capitalista
em que ele estd inserido — € uma luta onde aparerganizacdes e pessoas da
mais diversa situacao social, cultural e politaarespondendo a diferencas de
interesses e aspiracées

Isso ndo quer dizer que em sociedades ndo cagisaisimprensa nao possa existir;
ela de fato existe, porém as caracteristicas eufs@gs das quais € encarregada provém do
adensamento com as regras e meandros do podeil efitistituido, sendo, na maioria das
vezes, um reflexo e porta-voz do governo oficial dcepcdo encontra relacdo em paises

Cujos governos, poderes instituidos, agem de footataria.

“MARTINS, Ana Luiza. Op. Cit., p. 162.
4> SODRE, Nelson WernecHistéria da imprensa no BrasiRio de Janeiro: Mauad, 1999, p. 1.
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Ao explicitar diferencas sobre as caracteristidagjuilo que poderia ser entendido
como um perfil comparativo dos meios de comunicaigiao por base a referéncia de alguns
autores — onde se evidencia a existéncia de panadigeferenciaveis pellteratura
sociologica— da comunicacao de massa, Michael Kunczik relatias funcdes relativas aos

modelos de investigacdo sobre a midia, nos qugdsavi

[...] muita énfase, por exemplo, nas funcbes deremgdo de opinido, na
promogé&o, nos controles sobre a atividade politieanfluéncia da publicidade
sobre a economia, na criagdo da opinido publientada [...] na comunicagéo
entre 0s grupos que participam ativamente do psocescio-politico, as

camarilhas de intrigas e os grupos de pressa@rtidgs politicos, eft.

N&o que tais contextos e paradigmas de investigag&o revelem consisténcia,
interesse e importancia, porém tendem a ser v&ko® “Unicos”, por muitas vezes, no(s)
estudos a cerca da midia e da relacdo desta paraaceociedade. Mas, propriamente
manifestando-se sobre a relacdo dusios de comunicagcdo com o sistema politioms

apontamentos de Kunczik, destaca-se:

O papel principal que se atribui aos meios de cdécagéo, nos Estados
totalitrios, € o de calibrar a opinido, compleradnt por entretenimento

superficial. Por isso nos paises comunistas, argtame&sse sistema de
pensamento, a politica dos meios de comunicacao u®mcomponente de

agitacdo e propaganda. Nessas sociedades, a cagamide massa nédo tinha
tarefa de difundir informacéo tdo abertamente qupossivel, mas de doutrinar,
por meio da manipulacédo da opinido, algo que serdera “guia socialista para

a consciéncia”. Os meios de comunicacdo do sistamaunista se classificam

dentro do mecanismo de poder do partido comunistargant’.

A imprensa na sociedade capitalista também é poraias manifesta¢cdes, dos jogos
de interesses, mas tem comumente como principaamdamte o poder do capital, e este,
como € de uso corrente afirmar, ndo possui paglmidao, cor, credo ou, até mesmo, um
rosto identificavel. Mas, pode e tende possuir plaealidade de rostos e interesses difusos e,
em muitas vezes, até mesmo contraditorios; e rosave ao proposito de congregar as
mentes no contexto de umsaciedade do espetactfipque por sua vez, tende a ter como
moeda, a valorizacdo do carater de entretenimentta eyeracdo, propulsdo de signos
concomitantes para — quase que de forma exclusavariacao, producdo e comercializacao

de produtos e servicos, cuja principal feitoriasserlucro capital.

4 KUNCZIK, Michael. Op. Cit. p. 73
4" KUNCZIK, Michael. Op. Cit. p. 73.
8 ver: DEBORD, GuyA sociedade do espetacuRio de Janeiro: Contraponto, 2000.
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Noutras palavras, apontar a imprensa como uma ,aesmiéorio, onde “lutas” seriam
travadas em prol da possibilidade de difundir islé@ainformacdes, traz a possibilidade de
conduzir o raciocinio sobre a representatividade guimprensa exerce no panorama da
sociedade capitalista, na qual a informacédo cordige como um valor capaz de ser tangivel
pelo universo de representagdes que dela emanasenlo assim, seria a informagéao, e a
propria detencdo dos mecanismos de difusdo delaapital de grande representatividade, e
até mesmo, capaz de ser valorizada como um caj@tgdropulsdo de outros capitais, ou
ainda, formas de capital; visto que, a sociedadmordraria refagio e norteamento na

producdo da midia, suas imagens, figuracbes esameEdes.

Dentre as manifestacfes dadas pelos veiculos dendxegdo, a publicidade por seu
carater comercial parece, muitas vezes, ser ietaget apenas como uma alegoria
representativa dos valores e vieses mercadologMaes, talvez, a publicidade — e sua
peculiaridade, que lhe confere a denominagdo -jaeattensada ao seu carater de tornar
publico, deixando possivel a visualizacdo de suas@ssas através dos anuncios, que por
ora, parecem encontrar maiores beneses e famaliwidrente ao publico leitor, quando
veiculados em veiculos de nome e referéncia. Dasto, a imprensa, assim como todo o
aparato simbdlico sobre o qual ela opera, seramipropdsito de congratular e representar o
modo de vida idealizado, pretendendo, ao que pasec#ndo apenas vigente, como ciclico e

permanente no ambito da(s) sociedade(s) capif@lista

Esta sociedade, dada pelas relacdes midiaticas)centrando nas representacoes e
operacdes — que € capaz de efetuar em conformatedeo simbolico — torna capaz de ser
referenciada pela designacédo steciedade de consuffiouma vez que ndo esta Unica e
exclusivamente ligada ao carater da funcionalidimproduto e/ou servico tangivel, mas por
uma série ddetichesque as mercadorias seriam capazes de operar davider carater de

expressionismo simbalico.

A pergunta que pode ser apresentada mediante agemtdes até aqui levantas
talvez encontre seu significado e repercussao seufada com base em um caminho de
possivel resposta, este caminho seria dado pelecipalde, ao passo que a pergunta poderia
ser estruturada da seguinte maneira: como podeviseralizada a relacdo entre a
“materializacdo” do consumo e seus aspectos siou®lgue encontram na imprensa seu

suporte viabilizador?

“®\er: BAUDRILLARD, JeanA sociedadele consumoRio de Janeiro: Elfos, 1995.
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O suporte e seus sonhos “tangiveis”

Quem passa a ser suporte de quem? Seria a putdicdsuporte da midia? Ou seria a
midia o suporte da publicidade? A resposta naccpager apontada por vieses simples, mas
talvez esteja conjugada na representatividade wianacoes simbdlicas, onde uma parece

depender da outra para se orientar e “demonsuias’ sstratégias.

Antes de qualquer caracterizacdo que possibilitecompreensdo, ou elucide
apontamentos sobre a questdo proposta, talvenseggsario caracterizar e explicitar o que
consiste a publicidade, como ela se manifesta eapppem como quais os seus valores e

modos de propagacao.

O entendimento de quais seriam as caracteristi@agutllicidade, perpassem pela
nocdo da midia e do poder que ela conduz. E faip,que a midia usa-se do aparato
publicitario pra se auto-sustentar e de se (re)tia. Ja, a publicidade, tende a buscar no(s)
veiculo(s) de maior circulagdo ou proeminénciapaes a ser comprado para veicular seus
anancios. Aqui é possivel ressaltar a qualidadesseptativa que os meios de comunicacao e
sua eficiéncia, presenca, enceram. Pois, € noeatscblher um veiculo com caracteristicas
de credibilidade que, como anteriormente refer@qublicidade parece, de certo modo,

apropriar-se da legitimidade, referéncia, impaateegibilidade que o mesmo veiculo possui.

Ha quem aponte a existéncia da midia como empmsague, talvez, o Unico
principio seria o de gerar lucro. Visto que, ind@mo contexto da sociedade capitalista, seria
apenas uma ferramenta para a consolidacdo do madentdo, apenas mais um rentavel meio
de obtencéo da lucratividade. Uma abordagem quie tercentrar-se em uma argumentacao
cuja Unica representatividade da existéncia daangar para a sociedade capitalista seria a
funcdo dela enquanto empresa, tende a se refeleitaocomo um consumidor tdo somente.
Que, enquanto receptor das mensagens publicit@iasladas nos meios de comunicacéao, so
teria sua importancia atrelada ao fato de ser uenpi@l consumidor dos produtos e servigos
mostrados nos anuncios; e como consumidor, comprddweiculo imprensa. E, quem sabe,

até mesmo, “entusiasta” deste processo.
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Esta maneira de visualizar a relacdo dada entricplainle, capitalismo e imprensa
pode ser compreendida pelo posicionamento, pontistiepelo autodenominado Coletivo de

Autores “Imprensa’”. Neste, se encontra:

O leitor ndo € nada mais do que meio para um @bjgiara a maximizacdo dos
lucros dos editores e dos promotores da publicidadsim como para o
asseguramento necessario do sistema capitalisteersid. Como tal, o leitor é
tudo, menos “desprezado” ou abandonado. Ao coatrérileitor esta, para o
editor, no centro, pois ele é a base de sua egiatédem ele, o editor ndo recebe
nenhum contrato de andncio e sem este, nenhum Kgor isso que a luta pelo
leitor, necesséria para a sobrevivéncia, é condueria todos os front¥s

Prossegue ao ponderar sobre a possibilidade dess&ar do leitor:

Ao leitor propriamente oferece-se em geral s6 urdgina, a da palavra
dominical e dos apelos publicitarios. Ai ele é doticomo “cidadao

emancipado”, como “inteligente”; & convencido de éu‘levado a sério”, que é
soberano como cliente, que poderia decidir livramendefender o seu direito
democrético de cidad&o & liberdade de informaggmreac™.

E, se tratando do leitor enquanto receptor das agens publicitarias:

Onde ele realmente pesa, lhe é completamente de=ztido. Ele sabe pouco, do
como ele é oferecido a venda commercadoriajunto ao fronte decisivo, no
mercado de anuncios. Ali conta-se com ele, em derdado como portador de
direitos individuais, mas como objeto, como sortitnedos grupos-meta com
poder, habitos de compra e estrutura de necessid&imtudo, para poder
oferecer um grupo-meta, o editor precisa do le@#or primeiro lugar como

comprador do jornal. Como comprador ele tem quepsevisivel, ou seja, a
necessidade do editor de se ocupar intensivamente « leitor, resulta do

objetivo econdmico, da realizacdo do valor de trdeamercadoria jornal:

conhecé-lo e influencia-lo com a ajuda destes aintemtos, de tal maneira que
ele continue comprando o jortal

Tais apontamentos sugerem um encontro de interessegual a existéncia da
imprensa serviria ao objetivo Unico de ludibriar kestores, também, consumidores,
valorizando exclusivamente a segunda condicao,c@mnleumidores. Sendo assim, a imprensa
nada seria do que um mero suporte para a cons@idagnanutencao do sistema vigente. A
midia, entdo, constituiria uma forma sacramentalgetar sempre a mesma conducdo de

idéias — todas elas adequadas ao interesse dalcapile forma que, subentende-se, nao

Y COLETIVO de autores “Imprensa”. In. FILHO, Ciro Mandes (Org.)lmprensa e capitalismdéo Paulo:
Kairds Livraria Editora LTDA, 1984, p. 121.

151 COLETIVO de autores “Imprensa”. In. FILHO, Ciro ktandes (Org.).Op. Cit., p. 121.

%252 COLETIVO de autores “Imprensa”. In. FILHO, Ciro ktandes (Org.).Op. Cit., p. 121-122.
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haveria comprometimento da imprensa com seu pulditor, sendo este constantemente

flexionado aos interesses e vontades dos deterttosameios de producéo jornalistica.

Assumir que os leitores ndo tenham uma voz ativeontexto do corpo de um jornal,
uma vez que estaria apenas reservado ao curtongitddb espaco dgsaginas dominicais
parece desconsiderar duas caracteristicas pr@aiasprensa e que a tornam reconhecida: a
qualidade dos escritos e da forma, inclusive s8t#, de escrever — visto anteriormente, que
os jornalistas sdo, ou configuram-se como, umacespé educadores. E, ainda, tém direitos
e deveres, responsabilidades, no exercicio de misgdo, ao passo que, diferenciam do
cidadao “comum”, cuja formacdo nédo se constituigreande maioria das vezes, voltada ou
direcionada para a conducao e elaboracdo de téxtostra caracteristica consiste na razao
de que um jornal, ou qualquer outro veiculo da aiitipressa, possui um publico que deseja
— mesmo que ndo manifesto de forma aberta e pGbkcecontrar nas paginas, referéncias as
quais esta familiarizado, que venham de encontreeaomodo e estilo de vida, costumes e

sentimentos manifestos sobre 0os mais diversos exorgntos.

Desta forma, havendo leitores que sempre, ou geaspre, tenderiam a “adquirir” o
mesmo meio de comunicacdo como forma de interpeetaediar a existéncia, a relacdo vida
X mundo, podendo ali se sentir seguros — uma vezngo sofreriam grandes embates, ao
saber previamente a posi¢éo, visdo, do meio de micagéo ao qual eles recorrem para “ver
o mundo” — capacita o entendimento de que a migisax de toda suposta necessidade e
poder de “manipulacdo”, ndo conseguiria se mamntetente caso contrariasse, de modo
freqiente e continuo, as expectativas de seugdgitéd\ssim sendo, pode-se dizer que o
veiculo de comunicacdo, que desta maneira pro@dessleria a Ndo possuir o universo
capital de leitores cativos. Fator este, usado ftequiéncia como argumento para valorizar o
espaco destinado a publicidade. A final, a reakddd um maior numero de leitores esta
relacionada com a necessidade de uma tiragem n@mosequentemente, um volume maior
nas vendas do jornal e de espacos publicitaridsriado, entdo, uma possibilidade maior de
ganhos.

E, ainda, o préprio Coletivo de Autores “Imprensalie manifesta o seguinte

posicionamento:

Da perspectiva do editor, a necessidadmdeketing(ou seja de fazer mercado)
€ inegavel. Assim, os “pressupostos para a mamipalde mercado eficaz, nos
guais pode se comprovar a qualificacdo empresasadi indicados e a pesquisa
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de mercado e de consumo vista como indispensgvata ‘colocar as decisdes
empresariais sobre uma base firme”. O objetivoadestratégia empresarial em
um mercado concentrado como o da imprensa € dinonsco das vendas por
meio da previsdo dos consumidores (leitores) digénacdo de suas vacilacbes
de necessidad®s

Se, 0 objetivo do emprego de estratégias de magkétio de minimizar as perdas —
por saber de anteméao, devido a pesquisas, o dedarss, consumidores, desejam encontrar
—, pode-se afirmar que quem “manipula” os érgaosngeensa talvez ndo seja a publicidade
em si; mas, sim, o interesse daqueles que deténeios de comunicacao e que dessa forma
acabam dando ao publico leitor aquilo que eleseqneAssim, pode-se inferir que, seria a

publico o responsavel primeiro daquilo do qualéstevitima.

Mas, procurando ampliar as noc¢des a cerca da cekagfual este capitulo pretende,
cabe aqui discorrer sobre 0 que se entende outaorsino sendo o marketing. Visa-se desta
forma, evitar equivocos de interpretacdo, e assilizar o entendimento do que € e o que
compreende o amplo mundo da comunicacgéo e de swatégias inerentes que muitas vezes
é confundido e delimitado como senaharketing. Dito isto, o sentido da palavra tem sido
usado, e até mesmo flexionado, como forma de estada e qualquer maquinacao e
postulacdo “esperta”. Assim, é de corrente o ustedno marketing enquanto estratégia ndo
clara, e “sub-objetiva”; como constituindo um prss® deliberado de enganacao, engodo e
trapaca, cuja Unica funcionalidade seria a de obtaiores espacos e concretizagbes
mercadoldgicas.

A definicdo do que € marketing aponta para a camlgle tomada de decisbes com
base em necessidades e desejos dos clientes. Farieting creditado a funcdo de certa
“prospeccao” sobre quais 0s anseios, necessidatlEses que o0s clientes possuem e podem
vir a manifestar. Compreende, ainda, a nocao d#aoferodutos com base no conhecimento
prévio e antecipacéo das necessidades e desejotiaiiss, para isso focando, apelando, ao
recurso de pesquisas e sondagens, pelas quaismpsssaverificadas quais as condicdes
satisfeitas e/ou n&o satisfeitas pelo contingentde pdodutos e servicos oferecidos,
disponibilizados no mercado.

Assim, para delimitar de forma conceitual marketiagencarando como sendo um
processo de troca; a definicho que comumente é&aaéeiaquela dimensionada pela

Associacdo Americana de Marketing, onde se tem:

%353 COLETIVO de autores “Imprensa”. In. FILHO, Ciro ktandes (Org.). Op. Cit., p. 123.
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[...] o marketing € o processo de planejamentoeewéo de concepcgao, fixagao
de pregos, promocao e distribuicdo de idéias, bessrvicos para cridgrocas
que satisfacam as metas individuais e glhais

O marketing visto como antecipacéo, ou como recdes@antecipar a satisfacdo das
necessidades e desejos humanos, focaliza a fureg@peatante mercadolégico que 1é os
espacos sociais sob um viés, pode-se dizer, méécpctm-operacional. Desta maneira,
centraliza diretrizes estratégicas que possibil@aampliacdo do leque de produtos e servigos
como forma de gerar concorréncia, distribuindo cetitipidade e ocasionando a néao inércia
do sistema econdmico ao qual ele esta inseridg.eBisio, para apontar uma definicdo de
marketing, nas palavras de Jerry Kirkpatrick a seglexplanacao:

O marketing é a funcdo dos negdcios que identdfieatecipa as necessidades e
vontades dos consumidores, cria produtos para iremaoontro de tais
necessidades e vontades e, entdo, distribui o fradhavés de varias técnicas de
promogéo [aqui, cabe-se destacar, é onde a progegaa publicidade operam,
na fungdo de promocao, no sentido de promoverdtelsiicdo. No seu nivel de
geréncia mais alto ou estratégico, o marketing éa uexpressdo de
entrepreneurshigcapacidade para tocar o negécio desde o iniciojue une
inovacdo com execucao; isto é, marketing une aobesta de uma idéia com
colocar a idéia em acdo. O marketing cria produjoge satisfazem as
necessidades e vontades e, entdo os leva aos ¢dassnA propaganda é uma
parte vital do processo de levar o produto aténswmidor”.

Pela definicdo de marketing como um recurso decgatedo das necessidades e
desejos dos consumidores, vé-se a possibilidadeouhgpreender esse recurso estratégico-
mercadoldgico como sendo um principio de adminmisgeursos que possivelmente postam-
Se como escassos; ou ainda, pela prépria cardiceri® marketing em sondar a possivel
existéncia de mercados e publicos consumidores.pEgdeoniza, carregando consigo, a
representatividade da expansao, da na ndo inémia fatores de divulgar os seus “frutos”,
criagcbes, trazendo consigo um aparato de pesalistabuicdo, logistica e trocas comerciais

e simbdlicas.

A propaganda, referida constantemente como sinérdmopublicidade, trata de
difundir e ocasionar o conhecimento e a demande szsbprodutos que o marketing possa ter

criado, estruturado — com base em pesquisas sehrecassidades e desejos dos clientes —,

> DICKSON, Peter R. Introducédo ao marketing. In CRIDITA, Michael R. (Org.).Marketing as melhores
praticas. Porto Alegre: Bookman, 2001, p. 29.

KIRKPATRICK, Jerry. Em defesa da propagandargumentos a partir da razdo, do egoismo éticlo e
capitalismo laissez-faire. Sao Paulo: Geracao, 1j99.725-26.
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gerando, por esse processo, um mecanismo, umauamireferente amplitude das praticas e

trocas efetuadas na esfera do(s) mercado(s).

A publicidade, entdo, nada mais € do que, num amixgt consideracdo geral, o
mecanismo, 0 meio pelo qual a sociedade pode tmmalnecimento sobre a criacdo e
disponibilidade dos produtos e servi¢os ofereci@as.isto, e tomando o termo propaganda —
como forma de simplificar a compreensdo — como sesthdnimo de publicidade,
Kirkpatrick aponta para uma definicdo ni@ureza do marketing e da propagandaavés da
qual, figura uma breve nocao histérico-social dag;des e da ligacdo de ambos. Portanto,

destaca-se:

O marketing é o parente disciplinado da propagaad#éos sdo produtos do
capitalismo e da Revolucdo Industrial. Para esodsreelementos, tanto de
marketing como de propaganda, existem desde aUadidp; o primeiro

comércio entre povos primitivos foi uma transac&onabarketing, e tracos de
propaganda e midia (sinais) podem ser encontraddsrapos longinquos como
os da Babilénia. Mas, foram a divisdo extensivatrdbalho e a producdo de
massa, trazidas a tona pela Revolugcdo Industria¢ figzeram decolar as
instituicbes do marketing e da propaganda. Naopfoi acidente que ambas
foram declaradas, predominantemente, ilegais emsegpadocialistas do século
XX — em teoria, 0 socialismo despreza tais atividaggoistas e capitalistas

Ao compreender a densidade de que o capitalismonearketing referem-se ao
principio de trocas como forma de gerar, qualifeatimensionar seus produtos e servicos,
bem como criagcfes, nota-se a necessidade de djdolgista necessidade expansionista de
divulgacdo encontrara na publicidade o seu ampaesanismo, como forma de propagar as
idéias, ideais e valores daqueles que possuem dlgamesse, ou que, possam obter algum
reconhecimento — na maioria das vezes monetaria &fanceiro — como forma de

congratulacdo e, também, de auto-congratulacéeeneia.

Considera-se aqui a possibilidade de explicitaraqpraumente a propaganda é usada
como sinbnimo de publicidade e vice-versa. No d@ntaambas as definicdes surgem e
encontram suas raizes em locais e de modos dsstiAsim, propaganda, no que tange a
origem do termo, provém do latipropagare e teve sua expansdao com o0 advento do
processo iniciado pela Igreja Catolica em meadasédalo XVII, onde, durante o pontificado
do Papa Clemente VII, teria sido realizad€@ngregatio Propaganda FidéCongregacéo

para a Propagacao da Fé), cuja importancia selégeopagar e disseminar valores cristdos

*° DICKSON, Peter R. Op. Cit., p. 25.



56

pelo mundd’, utilizando-se para tal feito o apelo iconografizs representacées simbdlicas,

entre elas — talvez a mais famosa e conhecida mnd@ncidental-cristdo — a cruz.

Nota-se, portanto, que a criacdo do termo propagaadvém da necessidade de
difundir, disseminar algo que de inicio ja esta pmmetido com o partidarismo da “fé”, ou
seja, pode-se entender que constituiu — e aindatiton— no processo de dar, gerar
significacdo e tangibilidade ao intangivel, abstraPossibilitando, de certa maneira,
materializar o néo visivel, frente aos olhos. Peeleentdo entender, que a propaganda surge
como modo de representar, corporificar e dar evasficsimbdlico; por isto, o termo
propaganda é referido e utilizado como sendo algivo ao campo e/ou dominio das idéias,
ideais, enfim, ideologias. De exemplo, no casdrata de produtos nao tangiveis e o uso da
palavra refere-se, frequentemente, no sentido geopaganda politica”, “propaganda

religiosa”, “propaganda partidaria” etc.

Mas, como caracterizar, entdo a definicdo de pdbhlie? A publicidade, ou ato de
tornar publico, também teria sua origem etimoldgiaa latim, publicus Sendo assim,
publicidade consiste no apresentar ao(s) publicagsilescobertas, inovacdes. Cabe-se, entéo,
trazer a tona definicbes sobre o que se constitmocpublicidade, uma vez que esta € tida
como sendo a “propaganda comercial”’ e difere dapg@ganda nao-comercial”’. Diante disso,
nas palavras de Torben Vestergaard figura:

[...] € possivel distinguir a propaganda n&o-corakrda comercial. Como
exemplos da primeira, pode-se mencionar a comuiicagntre 0Orgaos
governamentais e cidaddos — como foi 0 caso daar@mppelo sistema métrico
na Gra-bretanha — ou os apelos de associacdesieglaes com finalidades
criativas ou politicas. A propaganda comercial afpea em primeiro lugar, a
chamada publicidade de prestigio ou institucioeah que as empresas nao
anunciam mercadorias ou servicos, mas antes um panimagem. O que se
pretende, nesse caso, ndo € um incremento imeatiiateendas, mas a criacdo de
uma receptividade duradoura junto ao pubfico

Ao explicitar sobrepublicidade de prestigjona qual o interesse maior seria a
conducdo da imagem, buscando com isso garantihiligeg a permanéncia de uma
receptividade duradoutapelo que se pode abstrair, trata-se de uma itemtdé geracgao,
continuidade e permanéncia do capital simbdlico,irdaginario, do nado-tangivel. Mas,

" Ver: ELLUL, JacquedHistorie de la propagandéaris, 1967.
8 VESTERGAARD, TorbenA linguagem da propagand8ao Paulo: Martins Fontes, 1996, p. 1.
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também, de uma forma que possa ser bem vista ¢éagoedo contingente “geral” da

sociedade.

Tomada a publicidade como sendo uma atividade caljater centra-se na razao de
gerar e conduzir imagens, ha de ser consideradaagsiemagens, e, também discursos,
tendem a dirigir aos postulados de representagéaimentos e inquietacdes relacionadas — e
relacionaveis —, nas quais e pelas quais, a natul@mformacdo mercadoldgico-publicitaria
perpassa o carater informativo, passando a coraretias para a criacdo, educacdo e

manutencéao, enfim, de uma “formacao” no, do e par@nsumo.

Explicar a natureza e o engajamento da publici#ada imprensa, o entrelacamento
de ambas, permite o olhar para a concretude destaspda sociedade capitalista, na qual séo
criados, gerados e difundidos produtos e servigespgecisam ser divulgados, sendo que para
isso utilizam-se do suporte publicidade, que poa sez € veiculada nos meios de
comunicacao. Logo, estabelecem-se relagfes cidicastinuas de interdependéncia, onde o

sucesso de uma depende da existéncia da outra.

Talvez, pela exemplificacdo apontada por Vestedjaao expor sobre as
necessidades, assim como a concomitancia influgaée elas exercem nos produtos, €
possivel ter-se a visualizagdo da natureza do reargo do marketing. Empenhado em
diagnosticar e disseminar produtos e servicos @uantam a satisfacdo das necessidades
humanas através de principios de troca(s), somagweponderancia estratégico-criativa da
publicidade, que na midia busca a veiculacdo eitdplde visibilidade para o que pretende
anunciar, pode, assim, surtir efeitos e surpresassg tornam “evidentes” para 0s possiveis

consumidores. Nas palavras de Vestergaard:

E dificil dizer quais sdo as necessidades mais fimpi@s. Se as nossas
necessidades materiais ndo forem satisfeitas, reonces de fome ou de frio; se
ndo o forem as necessidades sociais, tenderemoofrar sproblemas
psicoldgicos. O ponto crucial é que, ao consumirspestamos satisfazendo ao
mesmo tempo necessidades materiais e sociais. @as vgrupos sociais
identificam-se por suas atitudes, maneiras, jestdathr e habitos de consumo —
por exemplo, pelas roupas que vestem. Dessa farsnabjetos que usamos e
consumimos deixam de ser meros objetos de us@pdransformar em veiculos
de informac&o sobre o tipo de pessoa que somoestargamos de s&r

¥ VESTERGAARD, Torben. Op. Cit., p. 5.
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Entéo, ao que se pode notar, a representatividaglesjobjetos assumem, deve-se, em
grande parte, pela forma como sédo veiculados nascas, onde estabelecem relagbes
imagético-funcionais e sentimentais cujo foco, wogagerar, despertar e agucar o imaginario
inerente aos anseios e desejos humanos que podenmfop estar intimamente ligados a

satisfacdo das necessidades.

Cabe-se aqui ressaltar que, a publicidade opeama/éat de suas alegorias, imagens,
metaforas e instru¢cdes uma grande e demasiada raggwesentacdo dos anseios. Estas, se
corporificam na(s) imagem(ns) disseminadas pelasde estratégico-criativo-gerenciais da
venda e persuasao publicitaria; logo, tal processuge a surtir ou potencializar efeitos,
quando corretamente inseridos — em maior ou menau g no contexto cultural da

sociedade-receptora a quem a(s) mensagem(ns) Sitadas.

Fator importante para que a publicidade, bem comoopaganda e seu carater de
disseminar ideologias, idéias e religides, posstr @feito, agindo com eficacia no contexto
das sociedades mediadas pelos meios, aparatosuéogede comunicacgao, é a cultura. Assim,
tomando por referéncia a definicdo de cultura nbittndas sociedades onde a comunicacéo

de massa opera e esta presente, tem-se em Edgar Mor

Podemos adiantar que uma cultura constitui um cagroplexo de normas,
simbolos, mitos e imagens que penetram o individoo sua intimidade,
estruturam os instintos, orientam as emocdes. iestatracao se efetua segundo
trocas mentais de projecao e de identificacao palda@s nos simbolos, mitos e
imagens da cultura como nas personalidades miticagais que encarnam 0s
val6res (0s ancestrais, os herdis, os deuses).cultuma fornece pontos de apoio
imaginarios & vida préatica, pontos de apoio pratieovida imaginéria; ela
alimenta o semi-real, semi-imaginario, que cadasaareta no interior de si (sua
alma), o ser semi-real, semi-imaginario que cadaetneta no interior de si e no
qual se envolve (sua personalid&8e)

Apresenta-se assim a possibilidade de questionatuaeza operante do marketing e
da publicidade — essa sendo uma ferramenta; instatizada pelo primeiro — e 0 modo
como agem, operam e logram suas conquistas. Ryrisertia fruto de uma tematica ou
referéncia onde a cultura configura-se, entéo, cormbstrato essencial, gerencial e gerativo

dos processos de comunicagao e, por consequéacipresentacio da sociedade capitalista.

Tal condensacao permite o olhar atento na relagémdada estabelecida, nela a

imprensa, a publicidade e as estratégias de magkeada mais fazem do que refletir o

% MORIN, EdgarCultura de massas no século Xo de Janeiro: Forense, 1967, p. 17.
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ambito das relagGes sociais que sdo mediadasynmettalizadas, verificadas e aprovadas
pela sociedade. Por uma grande e significativa maagteste panorama de individuos — que
parecem se mover por ambicdes, desejos, inquietaedecubracdes proprias —, e que na
contingéncia do espaco social, sdo capazes de tesacamma grande pluralidade de

manifestacdes, materiais ou ndo, que certamente-g® dizer, encontram paralelos com o
simbdlico e o abstrato. Este simbdlico, possivetmearregado de ideologias, e estas, entéo,

porta-vozes, mesmo que “emudecidas”, dos maisstge variados interesses.

Esperando os convites

E nos interesses, explicitos ou ndo, que a(s) dadégs) parecem configurar seus
espacos, territérios, alegorias e motivos festi@mteresse de aproximacado de vislumbre de
novas chances, conforto, modernidade e dinamismaambicdo parece ndo conhecer
fronteiras, e o0 espirito se agita em prol de apgw,vezes, indizivel, um sentimento, e que

parece manifestar os clamores de um tempo e/ow@aépoc

O capitulo subsequente ira tratar de relacionamalglos “interesses”, sobretudo, os
do governo, e das dire¢cdes que irdo transpareseammcios publicitarios veiculados €&n
Nacionaldurante o término dos anos 1960 e principiar dosBriscardo serem apresentados
alguns dos fatores, que se adensam a dimensaoneicar® politica, que se manifestavam no
pais, no estado, na cidade e regido proxima de FFasglo, revelando a existéncia de forgas
que operavam sobre, na e através da imprensa.iffi gse se propde o olhar sobre os

“convites de festa”.
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2 CONVITES DE FESTA: DIMENSAO ECONOMICA E POLITICA

We chase misprinted lies,
We face the path of time

Quando da existéncia de uma festa, solenidadengegtialquer coisa que sirva para o
ato de aglomerar — proprio do ser humano —, comegemrer agitacdes, inquietacdes e
ansias diversas, tudo isso, é claro, determinatio gapacidade, contingéncias, dos espacos
destinados para tal acontecimento e num determiteadpo. Os corpos se agitam, fazem de
suas ambicdes e desejos as justificativas pareessfaresentes no recinto, ou lugar, onde o

evento ird ocorrer. Talvez, nada pior do que esdora.

Mas, pior ainda, quem sabe, seja o fato de — assv@ar negligéncia, esquecimento, e
até mesmo por ndo desejar a presenca — ndo sedadov Ai, a solugdo é apelar para
recursos de toda a ordem, “vale” entrar de “fusaihornar o(s) porteiro(s), dizer ser amigo
do dono da festa, do anfitrido; criar relacoes ohizade(s) instantanea(s), etc. Afinal, &
importante sentir-se parte do todo, estar na felgsfrutar de todas as possibilidades que o

ambiente e o “clima” reservam.

Mas, enguanto os convites ainda estdo sendo distob, aqueles que suspeitam néo
terem sido convidados — antes de sair a procuralgieem especializado para auxiliar na
dificil tarefa de falsificar convites — ainda pode&wmntar com a esperanca de vir a serem
convidados, por um motivo, ou outro. Afinal, € comem certas vezes, convites serem

extraviados, roubados e até mesmo algum acidenteeocom quem iria entrega-los.

“Traducao livre: “Nés perseguimos mentiras impressas erros. Nos enfrentamos o trajeto do tempo.[CAL
IN CHAINS. Sap Nutshell. Brasil: Columbia/Sony, 1993. 1 CD.
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Enquanto isso, enquanto os ja convidados estiveEakaimdo da festanca, das possiveis
propor¢cdes do evento que se aproxima, nada impeeége agueles que ainda ndo tenham
recebido, possam ambicionar, desejar, sonhar@nalgvezes, dar uma “esticadinha de olho”
e contemplar o convite que esta sobre a mao dasdssr Pois, estes, jA podem se sentir

guase dentro do salédo de baile.

Tentando ser um dos “ricos”

Com o manifestar de “é preciso primeiro fazer mbwokscer, para s6 depois dividi-
l0®", Delfim Netto, ministro da Fazenda, congratulgaaa posteridade os esforcos de uma
época “milagrosa”, o Brasil do periodo Médici. HAgk ter que alguns ficaram com grossas
fatias repletas de recheio e doce cobertura; owinos a cobertura sem |4 muito recheio;
outros tiveram que se contentar em esfregar o dddmbe-lo até que o gosto existisse. Os
demais, a grande maioria, ficou — quando ficou m migalhas, ou entdo lembrando e

idealizando o brilho da bandeja.

Mas a festa precisava seguir. Um pais que se ‘fgiaade” e, via midia, embalado ao
transbordar dgargbes desmembrava doces experimentacdes e vivenciapdetunidades”
para “todos”. Uma época qideno empreds, um ritual de significados sendo condensado na
égide de um governo centralizador, que deixarianaiis herancas diretas — entre elas o
memorar das torturas, censuras e cassacoes -as,megm sempre tao evidentes e diretas. A
evidéncia de taigargdes se faz presente nas palavras do historiador Céilms que, ao
explicitar a funcdo que Otavio Costa e Toledo Camailesempenharam na Assessoria

Especial de Rela¢cdes Publicas (AERP), traz:

[...] definiram um jargdo que pretendia estabelesenbjetivos das atividades de
“comunicacgédo social” da ditadura: “motivar a juued”, “fortalecer o carater
nacional”, estimular o “amor a patria”, a “coesa@niliar’, a “dedicacdo ao
trabalho”, a “confianga no governo” e a “vontade mheticipacdo”. Queriam

1 VIZENTINI, Paulo G. FagundesA politica externa do Regime Militar brasileiranultilateralizacéo,
desenvolvimento e a construcdo de uma poténcia amgdio64/1985). Porto Alegre: Ed. da
Universidade/UFRGS, 1998, p. 133.

%2 Expresséo de Luiz Inécio Lula da Silva em depotmerRonaldo Costa Couto, transcritos na introduigfte
trabalho, p. 19.
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“contribuir para a afirmacao democratica” do paiarebém pretendiam “atenuar
as diferencas que sofre a imagem do pais no exf&rio

Na tentativa de esmiucar parametros “indiretoshd® atras do “brilho da bandeja”,
gue se busca entender o periodo do “milagre”, éralos demais “milagres”, entre eles a
“modernizagao”, que aconteciam — ou se faziam acent ser percebidos — nas mais diversas
regides e cantos do pais. Os possiveis indiciosirdeimaginario que tenderia a ser
referenciado e reverenciado, especialmente, quaraojdos do(s) futuro(s) vindouro(s) e

periodos de crises, de incertezas e oscilagbesrianda ressurgir.

Passo Fundo, ndo escaparia de estampar as paginasuad mididé com
reverberacées dmilagre®. Milagres em migalhas, em gotas, em ouro, prattes — para
melhor ver e viver o clima de “modernizacdo”™, plaurde investimento e de capitalizacéo,
automaoveis, moveis e imoveis, eletrodomésticos)gokedos, produtos alimenticios e todo
mais um universo de servigos e produtos viriamraatoe corporificar os apelos de uma

época.

Sobre a dimensao da experimentacéo e a busca mendts migalhas do “bolo” — ou
pelo menos o gosto sutil delas — serviu-se a sadeede um clamor otimista que talvez tenha
encontrado precedentes iguais em poucos momentbistiaia brasileir®. Mas, contudo,

serviria para ser lembrado e para se inserir ngimago da populacao.

A representatividade, que se aparenta como unicpedodo final dos anos 1960 e o
inicio dos anos 70, traz licdes ndo apenas pamngpreensao do universo de uma pequena
parcela do norte do Rio Grande do Sul, mas dimeasmentendimento de como algumas

forcas irdo se consolidar e representar novas frmadelos, padrdes e estilos de vida de

® FICO, Carlos. Espionagem, policia politica, ceasar propaganda: os pilares basicos da repressdo. In
FERREIRA Jorge; DELGADO, Lucilia de Almeida Neves (Coor®) Brasil republicano Rio de Janeiro:
Civilizacéo Brasileira, 2003, p. 196.

® Para além da relacdo com a palavra “imprensaérrad midia aqui é empregado no plural como mankra
significar os mais diversos meios e/ou suportesucncacionais, ao exemplo: midia externa (outdoor, p
exemplo), midia eletr6nica (radio, TV, demais meiodiovisuais), midia impressa, etc.

85 “A expressao “milagre econémico” foi usada pelangira vez em relacdo a Alemanha Ocidental. A epid
da recuperacdo desse pais na década de 1950 foiefzerada que muitos analistas passaram a clamar
fendmeno de “milagre alemé&o”. A expresséo foi paosteente repetida para o crescimento japonés oadde
de 1960. finalmente, na década de 1970, a exprésskagre brasileiro” passou a ser usada como $mérde
boom econbmico observado desde 1968 — e também commm@to da propaganda do governo”. Ver:
PRADO, Luiz Carlos Delorme; EARP, Fabio S4. O “mikl’ brasileiro: crescimento acelerado, integracéo
internacional e concentracdo de renda (1967-19@3-ERREIRA Jorge; DELGADO, Lucilia de Almeida
Neves (Coord.D Brasil republicanoRio de Janeiro: Civilizacéo Brasileira, 20032p9.

% Sobre ootimismover: FICO, CarlosReinventando o otimismditadura, propaganda e imaginario social no
Brasil. Rio de Janeiro: Fundacao Getulio Varga8,/19
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uma populacéo, enfim, de uma sociedade. Nao apenas,somente, sendo de utilidade para
a compreensdo do(s) espaco(s) social(is), masinderde fator para o raciocinio sobre o
modo humano de perseguir melhorias e melhores geslide vida, conforto, prazer, lazer e,

porque nao, felicidade(s).

Dotando-se o Brasil de fim de anos 1960 e o priacidos 70 como a época de
“modernizacao”, tem-se, entédo, a proclamacao densemos de consumo, da oportunidade
de uma economia aquecida. Se ndo o era, € assipagseu a ser, apos ter sido, por vezes
“racionalmente” argumentalfa entendida pelos imaginarios afora — onde difeent
instancias da vida humana, e, consequentementagnaaigdes e desejos, congratularam-se

com as benesses dos produtos e servigos.

Mas qual seria a forca motriz deste, mensuradooluss vistos — através de todos
“confortos” do consumo — milagre? Economia? Pafiidambos? Seriam os reflexos de um
“esfor¢o” e “visdo” que estava sendo posta em ga&liepois de tantos anos ambicionada e
planejad&®, cuja oportunidade teria sido apresentada e mqstefiormente, ndo seria apenas
vista e vivenciada, mas também propagada e seetidapecada pelos militares e st@pia

autoritaria?

Carlos Fico explicita:

A mencionada utopia assentava-se na crenca emupradaridade militar sobre
0s civis, vistos, regra geral, como despreparadasjpulaveis, impatrioticos e —
sobretudo os politicos civis — venais. Penso quae sel realizava em duas
dimensdes: a primeira, mais Obvia, de viés sane&t@va “curar 0 organismo
social” extirpando-lhe fisicamente o “cancer do coiemo”. A segunda, de
base pedagédgica, buscava suprir supostas defig#€nei sociedade brasileira.
Assim, enquanto a policia politica, a espionagensem@surada imprensa e o
julgamento sumario de supostos corruptos estavateniente imbuidos da
dimensédo saneadora da “utopia autoritaria”, a Aei@ DCDP primavam pela
topica pedagoégica. Enquanto os primeiros eliminavamsmo fisicamente,
comunistas, “subversivos” e “corruptos”, as duasnals buscavam “educar o
povo brasileiro” ou defende-lo dos ataques a “merabs bons costunfés

7 Como explicita Antdnio Delfim Netto: “A politicaotreta era a nossa. Nés ampliamos o crédito, oilBras
voltou a crescer e cresceu muito: de 1967 a 1984ceu 10% ao ano. E sem inflagéo, porque a imflagéu
15%, sem crise externa.” Ver: DINES, Alberto; FERNBES Jr., Florestan; SALOMAO, NelmHistérias do
poder. 100 anos de politica no Brasil. Vol. 3, 2 ed. Baalo: Ed. 34, 2001, p. 194.

% Ver: DREIFUSS, René Armand. 1964 a conquista dades acdo politica, poder e golpe de classe. 2.ed.
Petrépolis: Vozes, 1981.

®9FICO, Carlos. Versdes e controvérsias sobre 136dimdura militarRevista Brasileira de Histériavol. 24,

n° 47, 2004, p. 39.
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Sendo assim, ndo é de se surpreender que a censoagao, presentes nos periodos
dos “anos de chumbo”, fosse algo a constituir ®sgar Nada mais seria do que a supressao
das “impurezas sociais” com a finalidade de criabases para um “novo futuro”, e ou entéao
cumprir as metas ddestino histéric6® de um pais que era entoado cogigante pela

prépria natureza' ha algum tempo, por diversos meios e mecanismos.

Preservar a sociedade brasileira através de uneggoae dimensgmedagogicagque
buscava zelar pelmoral e os bons costumedo poderia ter sido efetivado — em qualquer
dimensdo — se nao fosse pela existéncia de bagpezesade gerar uma sintonia entre
sociedade e governo. Tais valores propagados,bmp da religiosismos e doutrinas morais,
encontravam ecos em instancias da sociedade quei@amalvam, de certo modo, sonhavam
com os tempos vindouros, de uma sensacao edificzapgaz de gerar um nome, uma possivel
identidade, e ordem. Em resumo, os militares pareeg, de fato, aproveitado a hora e o
momento de uma “desordem” que se aparentava peéa, esolidificar e por em pratica seus
sonhos e metas, entre elas a de comandar as daledda brasileira. Ao que Décio Saes,
compreendendo o periodo, expds como: “a defesandtsiicdes sociais fundamentais: a

familia, a religido, a propriedade

Os processos de “educacdo” puderam ser efetivadims ac uso dos veiculos de
comunicacao — j4 visto que, a funcdo da midia acdlmasendo apenas de informar, mas
formar —, gerando condi¢des e possibilidades, ekenge vivéncia e idéias de normalizagéo
para a populacado, que via paginas de jornais stasyiradio e da ascendente, ambicionada e
propagada televisdo. Diante destas midias, podialh@r instancias e representacfes de
mundo, enfim, idealiza¢des informativas que chegeda alguma maneira, nem que fosse

pelo relato dos conhecidos, aos diversos planosfins do Brasil.

O periodo denota a forca com que os veiculos delcicacao, a imprensa e as formas
por ela veiculadas — inclusive a publicidade, deatea comercial — puderam compor o
arcabouco de imagens-mensagens vistas e postagndaade sonhos, desejos e ambigcdes
das instancias sociais da populacdo brasileiratr®¢al caracteristica vé-se a propagacao de

escolas de comunicacdo numa, inclusive, tentagvaesideologizar” as midias, tendentes ao

0 Sobre tal expressdo, numa acepcao geopoliticéSliev'A, Golbery do Couto eGeopolitica do Brasil2.ed.
Rio de Janeiro: José Olympio, 1967. Para a compéeersob uma oéptica lingiistica ver: FIORIN, Josi.LO
regime de 1964 discurso e ideologia. Sdo PaulgalA1988.

"L Verso do Hino Nacional Brasileiro

"2 SAES, DécioClasse média e sistema politico no BraS#o Paulo: T. A. Queiroz, 1984, p. 137.
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esquerdismo Capacitando e privilegiando uma formacdo maisitéce, portanto, mais
“moderna” dos profissionais que frequientavam e/sam frequentar profissionalmente o
mundo dos veiculos de comunicacéo. E o que, ponglve se defronta nas palavras de Maria

Helena Weber, para quem, o governo, buscando:

[...] o controle hegemdnico da sociedade, viahilipofuncionamento dRedes
Estratégicas de Comunicacdo e Coercéede técnico-estrutural, rede
institucional, rede repressiva e rede persuasigiae determinaram as relagdes
entre estado e sociedade a partir dos principiosddalogia da Seguranca
Nacional®.

Permite-se, logo, trazer consideracfes e explanaadeerca das referidasdes

atentando para concomitancia entre elas e os apatatmanutencéo do poder. Sendo que:

A configuragdo dessas redes mostra 0 movimentostil& totalitario em busca
de legitimacdo e do controle hegembnico da soceddddas as redes se
entrelacam e, mantendo sua autonomia, tanto sedugemmto coibem.

Identificam-se, na rede persuasiva, mecanismo®cialas propaganda politica,
traduzidos por minuciosos planos de comunicacapegimtegicamente, somam
as taticas militares e a estética da publicidadera#ificacdo do discurso

governamental era dada pelos midias, instituicdepresariais, religiosas e
culturais na formacédo de novos profissionais de wocacao através de um
aparente autdnoma rede institucional que abrangiatema educacional. Como
sustentacéo desta trama, o governo implementodeatéenico-estrutural, com a
tecnologia de ponta no campo das comunicac¢descixeseu poder através de
leis e decretos e montou uma sofisticada e abrémgede repressiva que lhe
garantia o controle absoluto da expresséo nacienal manutencdo de sua
verdade, do seu discurso, a fdfca

Sob estes fatores de conducéo, dentre os proféssique irdo fazer uso das técnicas
“modernas”, agueles postos em relacdo ao mecanidmopersuasdo comercial, 0s
publicitarios, tenderdo neste panorama de econaquiacida e propagacao otimista de Brasil,
criar e fazer valer-se dos discursos doutrinari@gamas vezes como pano de fundo para
uma espécie bem-humorada de critica e/ou chacotegsocomo fator de concomitancia,
bem-aceitacdo e “legitimidade”; como forma de “pecmrona” e realizar a fungcéo primeira
da publicidade persuasiva: criar condigcdes de rderéavoraveis para o consumo de bens e
servicos.

Explicitando tal apontamento, na publicidade daalga, em 1970, sera encontrado o

reflexo de como é necessario estabelecer vincel@eitacdo entre empresas e governo. Os

" WEBER, Maria HelenaComunicacéo e espetaculos da politi€orto Alegre: Ed. Universidade/UFRGS,
2000, p. 139.

" WEBER, Maria Helena. Op. Cit., p. 139-140.
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discursos se fundem, podendo entdo criar uma n@gfesentativa da realidade como um
todo indissociavel, no qual os anseios da empé@sasmesmos do “pais” — diga-se, governo
militar — que culmina numa continuidade quase aadréndo-se que nas paginas do veiculo
impresso figuram reportagens e informacfes com aclufano; por conseguinte, a(s)

publicidade(s) — ou pelo menos alguns dos anurd@asaior propor¢do de espago-pagina —
irdo refletir e gerar a materializacdo de taisiglefa verificavel, portanto, logo na chamada do
anuncio: “comemoramos junto com o Brasil nossapgeddéncia’, ao que € seguido pelo

texto explicativo:

No mesmo dia. No mesmo més. 115 anos depois dpdndéncia do Brasil era
fundada a Refinaria de Petréleo Ipiranga S.A. Nascuma terra livre,
independente, progressista. Agora, neste 7 de sedethe 1970, voltamos a nos
congratular com todo o povo brasileiro por esta cangular, simbolo de uma
nacdo adulta e consciente de seu destino histdi@i33 anos desenvolvemos
nosso trabalho para atender melhor, produzir mek®r melhor. Cumprindo a
risca o espirito da data: independéncia e progressstante’s.

Os norteamentos valorativos, doutrinarios e idéotisydo governo militar parecem
ter causado efeito na empresa. Anunciar a comedmi@da data de aniversario somada ao 7
de setembro é como desfilar favoravelmente ao clicifundido pela ideologia
governamental. Traca-se, entdo, o complexo measignificativo da peca publicitaria, que
estando inserida num contexto politico especifieconhecido por instauragfes “patridticas”,
revela toda sua forca e capacidade ndo apenasiger“p saco do chefe”, mas, sobretudo, de
ser bem vista e encarada pelos leitores que coithpartde tal visdo, configurando-se como
uma empresa “consciente” dos “valores primeiros’ndedo. Isso, sem falar, na dimenséo,

frente ao governo, de auxiliar na “conscientizagéi®®ducacgéo” dos leitores.

Ou seja, uma publicidade “conscientizada”, que apés paga, focada em lucros e na
imagem da empresa, reverbera e propaga os mesrteresdi do “destino historico”,
“progresso” e da possibilidade de ter nascido “ntena livre, independente e progressista’”.
N&o se trata, no anuncio, de uma empresa estaalda que, embora, necessitando estar
filiada ao governo e sua Petrobras — mesmo assmgtatula-se com o povo brasileiro”, e,

num clima de felicidade, segue os ditames do teeng® periodo “moderno”.

> Encarte especial da UNIAO RIOGRANDENSE DE JORNAS\. n°18, set. 1970, p. 6. Provavelmente
adensado, anexado, gNacionalnos primeiros dias do més, visto que o tema-tiiwidEncarte é a “Semana
da Pétria”.
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Claro que o tal anuncio referido ndo se encontrajeatquer publicagcdo, e sim numa
publicagdo comemorativa e canalizada, por assier,d@ centralismo da data comemorativa
do 7 de setembro. Mas, muito possivelmente, os @ests peca publicitaria, provém de ecos
anteriores e ndo tao distantes. Ao aprovar tal@tmempresa, certamente, estava ciente de
gue angariaria alguma forma positiva de ser vistaspleitores, publico-alvo; caso contrario

nao o faria, tdo menos, provavelmente, aprovaria.

Seguindo a racionalidade emotiva do clima govermémhedo periodo, tém-se
diferentes dimensdes de como a publicidade contemsialaria “acontecimentos historicos”
— e deles tiraria proveito — resignificando em rdifges formas, lugares, proposi¢cdes de obras
grandiosas, visto que € no mesmo Encarte espexidbemana da Patria” que matérias de
cunho e tematica jornalistica irdo figurar comloi$tktema tais como: “ARRANCADA PARA
A INDEPENDENCIA”, estando na coluna semelhante symago relativo de um editorial; “E
A MAIOR PONTE DO MUNDOQ?", “ligacao Rio - Niter6i” sguida da explicagdo ao longo do
texto que explicita: “com 14 quildbmetros de extensdiponte concluida tera um volume de
concreto de 400.000 metros quadrados”; “RIQUEZA EKIVO RITMO”, apontamentos
sobre o “plano de desenvolvimento da bacia da Lagjdan "®"; “OS GRANDES PASSOS
DE UM GIGANTE”, aqui cabe esmiucar 0s “passos” aitst “Energia”, “Integracao”,
“Mobral”, “Habitagéd7”, “Pesca”; “QUANTOS SOMOS PARA FAZER TUDO ISSO PEL
PROGRESSO?, relativo ao censo; “TRANSAMAZONICA: O MAIOR PASS PARA
NOSSA INTEGRACAQ”, rodovia que para sua construt@stardo mobilizados cinco mil
homens, divididos em 11 frentes de trabalho, cab@nchda uma trechos de 300 quilémetros
de estrada. A obra deverda estar concluida, seqamgeevisdes dos responsaveis, até o dia 31
de dezembro de 197%. Sabe-se hoje, primeiro decénio do século XXI d¢gierodovia,
“maior passo para nossa integracao”, jamais foclodeia, mas pelo menos o projeto sempre

sera “grandioso”.

® Encarte especial da UNIAO RIOGRANDENSE DE JORNAIS. Op. Cit.,
" Encarte especial da UNIAO RIOGRANDENSE DE JORNAIS. Op. Cit.,
8 Encarte especial da UNIAO RIOGRANDENSE DE JORNAIS. Op. Cit.,
¥ Encarte especial da UNIAO RIOGRANDENSE DE JORNAIS. Op. Cit.,
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Figura 1. Fonte: Encarte especial da UNIAO RIOGRANIENSE DE JORNAIS S.A. n°19, set. 1970, p. 6.
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O interessante de ser constatado é a capacidadmdosios publicitarios — seja por
intencionalidade ou acaso — figurarem em paginas apntemplam assuntos que vao ao
encontro, em certa medida, engajada, ao clima diécfa’. E o caso, por exemplo, da peca
publicitaria, veiculada na mesma pagina “transamiaad, da Maisonnave CORRETORA
DE VALORES LTDA. A dimensdo econdmica do capitabsd‘rendimentos” e “futuro
promissor” sdo cooptadas pela chamada-ensinamamtam tom quase proverbial: “Junta-te
aos ricos e seras um delés.” Receita aparenterf@aiitecomo se “juntar-se aos ricos” € algo
na dimensdo do apenas “querer”’, como se nenhunhas@rcocorresse no processo. Mas, por

vias de anuncio publicitario, o texto entoa:

Os que estdo fazendo o investimento mais intekggué existe, sdo os inscritos
no Sistema de Investimento Mensal Maisonnave. Bas em certeza de futuro
planejado e farto. Serdo ricos em dinheiro, mutidola a contribuicdo mensal de
apenas 100 cruzeiros, incrementada pelos rendisi@a® acdes das melhores
companhias em operacao no Brasil. Quem se insc@&MM entra para éste
grupo, com tédas as suas vantag@ns!

O anuncio por si s6 ja banaliza e exclui os “ndeligentes”, que ndo podem contar
ser “ricos em certeza de futuro planejado e fardfihal, tornando o trocadilho possivel, o
anuncio parece demonstrar que é s6 uma questazeaete“8IMM”. Uma vez inserido no
Sistema de Investimento Mensal Maisonnave, “a dmngdo mensal de apenas 100
cruzeiros, incrementada pelos rendimentos das at@semelhores companhias em operacéao
no Brasil”, apresenta ai, visivel, 0 mercado deeagseus “persuasivos” lucros. Ao que nas

palavras de Gaspari € exposto:

Beneficiadas por uma sucessdo de estimulos fiscaibutarios, as bolsas de
valores pareciam fabricas de dinheiro. Num s6 neé$9¥0 as transacgfes feitas
no pregdo do Rio — cerca de 2 bilhBes de cruzeifosam dez vezes superiores
a todo o movimento do ano de 68. O indice Bovesphcbu em apenas dez

meses e fechou o ano de 1971 com incremento ré#4]@%. Havia acdes cujo

valor dobrava num sé dia. Cotas de fundos de imaesto chegavam a render
50% ao més. Um cidadao que tivesse aplicado 162@icos novos em acdes do
Banco do Brasil no més de agosto de 1968, chegsetemnbro de 69 com uma
carteira cotada a 5 mil cruzeiros notos

Para além das recorrentes énfases e estudos naapespagandistico-educacional
do regime e a concomitancia com os discursos deefof, “progresso”, “futuro” — entre

outros do jargdo militar — desenvolvidos pela Assga Especial de Relagbes Publicas,

8 Encarte especial da UNIAO RIOGRANDENSE DE JORNAI®. Op. Cit., p. 7.
8. GASPARI, Elio.A ditadura escancarads&sdo Paulo: Companhia das Letras, 2002, p. 209.
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validam-se ainda os andncios de empresas estapads,traziam de forma quase que

“estendida” a nocgéo repercutida pela visdo de mendeologia dos militares.

Dentre tais caracterizacoes, vé-se na dimensabdagregado de uma das instancias
que iria causar impacto na vida e nas relacOesagiélas pessoas: o telefone. Focado no
meandro da “integracéo”, com apelos indiretos quegem servir de referéncia e nogédo ao
poderio do “Brasil grande” e do “pais continent@ICia. Riograndense de Telecomunicagfes
irA estampar em sua chamada: “Diminuir distan@ashbém é fazer o Brasil maior.” Ao que

segue o texto:

Junta-te aos ricos
eseras um deles. |

Os que estdo fazendo o investimento mais inteligente que existe,
s@o os inscritos no Sistema de Investimento Mensal Maisonnave.
Sdo ricos em certeza de futuro planejado e farto. Serdo ricos em
dinheiro, multiplicada a contribuicdo mensal de apenas 100 cru-
zeiros, incrementada pelos rendimentos das agdes das me-
lhores companhias em operagéo no Brasil. Quem se inscreve no
SIMM entra para éste grupo, com tédas as suas vantagens!

SISTEVIA DE INVESTIMENTO MENSAL MAISONNAVE

i

gsl!g Informagdes: Porto Alegre — Borges, 410
T - térreo @ Pelotas — Rua 15 de Novembro,

Administrado pela 634 - esquina Gal. Netto - Fone: 6730 @

. Santa Maria — Rua Dr. Bozzano, 1087 -
Fone: 2135 @ Caxias do Sul — Rua Mar-

CQISONMNAVE .. i tenal, 915 © Blumenau — 15
VU de Novembro, 1376 - Fone: 1076. @ Curi-
CORRETORA DE VALORES LTDA.  tiba — Mal. Deodoro, 155 - Fone: 42710.

Figura 2. Fonte: Encarte especial da UNIAO RIOGRANIENSE DE JORNAIS S.A. n°19, set. 1970, p. 7.
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De Brasil grande nés entendemos realmente. Semsti@dginguém, aqui no
sul, conhece como nos as distancias déste “giganteatureza”. Encurta-las é o
nosso trabalho. E isso temos feito continuamende Gs maiores avangos das
tecnologias das comunicacdes: micro-ondas, radaces UHF, etc. Micro-
ondas, por exemplo, em que somos pioneiros no pEais)itiu a discagem direta
a distancia, interligando, instantaneamente, algims nossos municipios e
assegurando ligacBes diretas com outras capitagldiras. Positivamente, em
telecomunicacdes, muita coisa estamos fazendo guir Beixando éste sul
muito ligad?

O anuncio desponta a voz dos “especialistas”, esegtfo “aqui no sul”, teriam essa

capacidade de “como ninguém” conhecer “as distarségste ‘gigante por natureza” — uma
vez que é o estado localizado mais ao extremocs8irdsil —, sendo inclusive “pioneiros no
pais” — fato que, se explorado por idedlogos deimentos separatistas, encontraria ai um

“indicio”, “raiz” do “superior padrao de vida sutih— no uso das “micro-ondas”.

Ai esta a profusao e valoracdo de um daquelesfdiera militar que servia de cartaz
aos quatro cantos, ou seja, 0s investimentos emcot@unicacbes. A dimensdo da vida
humana era entdo afetada pela possibilidade ddigate pelo menos via voz, diferentes
localidades. Mas como o préprio anuncio explicitde@ota, através da “discagem direta a
distancia, interligando, instantaneamente, alguos dossos municipios e assegurando
ligacoes diretas com outras capitais brasileirdddo se tratava de algo difundido
prontamente, da noite para o dia, de forma rapitées, se tratava de uma possibilidade, de
um conforto, para os centros urbanos maiores, tEnede uma representatividade, expressao
diferenciada no que tange a densidade demogré&fiparte e base técnica e tecnolégica. De

qualquer forma, este era um pais que estava inddrgnte”, agora também via telefone.

As referidas pecas publicitarias, bom lembrar, rekiadentro do contexto de um
encarte de abrangéncia estadual e que para Pasdo ¢hegava via O Nacional, traziam — e
ao que se evidencia um “patrocinio” predominantdmestatal — em sua capa, primeira
pagina, ndo apenas a imagem do rosto perfiladondé&soldado marcial” que assoprava uma
tuba, tendo ao canto duas fitas, tracos graficos@es verde-amarelo. Mas, estampava ainda
uma mensagem de “Semana da Patria” assinada pedongdor Walter Peracchi Barcellos.
Dentre passagens conclamadoras, relativas ao thidbao “futuro”, “progresso” e “ordem”

destacam-se:

82 Encarte especial da UNIAO RIOGRANDENSE DE JORNAI®. Op. Cit., p. 8.
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Figura 3. Fonte: Encarte especial da UNIAO RIOGRANIENSE DE JORNAIS S.A. n°19, set. 1970, p. 8.
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Aqui, neste extremo do Sul do Brasil, nesta teer@aktas rasas e tempestuosas,
de pampas extensos, nesta terra apaixonada pdédeaqui onde o homem
fustigado pelo vento e calejado pela enxada, tangado e semeia a fartura;
aqui, onde crescem cidades, brotam indUstriasegaviz progresso; aqui, onde se
cultua a tradicdo, os feitos histéricos, as jorsagfzicas e os gestos civicos; aqui,
onde se ama a cultura e saber e se busca a ciégeiapnde por séculos as lides
do campo e o amanho da terra ajudam a construirandéza déste Pais
continente; aqui, ndo mais que 0s outros, mas a@ndaado fervor se ama o
Brasil. O Brasil, que num esférco continuado busea libertar do
subdesenvolvimento, formulando perspectivas nowa®dquacdo da realidade
nacional. Se é bem verdade que tempos passadoshesnus com passos
lentos, é irrefutavel a afirmacédo de que hoje hmssa com passos céleres, o
nosso verdadeiro destino. Se é também veraz qoasféutras tentaram entravar
esta caminhada, ndo é menos verdade que a marchsegue. O ritmo se
acelera. O trabalho é incessante. O ndvo horijérge descortina. O Brasil vive
nova realidad®.

Nota-se, entdo, pela referida passagem, a efan@nstrucdo de um imaginario ja

aceito e presente sobre o que configura o “homesutipem suma, a crescente presenca e

manifestacdo de um regionalismo. A descricdo boadlidica se apresenta, seja através do

enaltecimento das particularidades do espaco fggografico da regido, seja pelo aparato de

qualificacbes que trazem a representacdo do Riod8rdo Sul como “onde se cultua a

tradicdo, os feitos historicos, as jornadas épeass gestos civicos; aqui, onde se ama a

cultura e saber e se busca a ciéncia; aqui, ondségalos as lides do campo e 0 amanho da

terra ajudam a construir a grandéza déste Paimentd”, configuram o estado extremo-sul

do Brasil como um lugar diferente e grandioso, diotde uma “cultura” diferenciada. E de

verificavel presenca odes ao “trabalho”, de maseé@gplicitas e adensadas ao ideario do

Brasil da “moral e dos bons costumes” que os malgadentavam, via discursos, valorar e

forjar. Assim sendo, tem-se:

Vemos, hoje, uma paisagem nova sbbre a face désteJd ndo se pode duvidar
da férca e da inteligéncia dos homens que habitsta &rra. Vemos hoje,
gbverno e povo trabalhando unidos pela mesma c&saos hoje, patrbes e
empregados empenhados no mesmo ideal de acommadbsenvolvimento das
emprésas. Vemos hoje, as novas geracdes de bossdeitregues ao estudo e ao
trabalho, que dignificam o homem e ajudam a eraltadNacdo. Nos campos e
nas cidades o pensamento € o mesmo. A mesma aas@salha em todos os
coragbes, encontra guarida em tbdas as consciéncirasil ndo pode parar. E
o presente vivendo parte do futuro. A estagnacadesamrdem, o pessimismo
hoje pertencem ao passado. A marcha de agoravérsieel. O passo é certo. A
clarinada do despertar séa em todos rincdes hbrasile cada manhd. A
grandeza da Patria acorda com o povo nas ruadab@sas, no comércio, nos
campos, nas escolas. E o Brasil que anda com pdespgant&’.

8 Encarte especial da UNIAO RIOGRANDENSE DE JORNAI®. Op. Cit., p. 1.

81d.
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E, parece que mediante tal portentosa passagerextte lgumas querelas foram
diluidas. Certamente, aos afeitos a “luta de cksaeénfase ao “gbverno e povo trabalhando
unidos pela mesma causa” e “patrbes e empregadpenbados no mesmo ideal de
acompanhar o desenvolvimento das empresas”, devesponder ao significado de um
“sacrilégio”, justamente por dizimar os conflitossempre existentes, é necessario frisar —

entre os que detém e possuem naarsusos que detém menos e/ou nada possuem.

O trabalho que “dignifica 0 homem” deve ter soadoorquistado lugar seguro em
ouvidos e cantos das mentalidades crescidas coerebaséticas” e “religiosidades” nas mais
diversas ‘“igrejas”. E o vislumbrar do “futuro” éamido explicitamente pela “marcha
irreversivel”, completa pela “clarinada do despértgue “soava” — para alguns
provavelmente devia ser ruidosa e ensurdeceddemdmaaté mesmo os gritos de coacédo e
censura — nos “rincoes brasileiros a cada manhé&h &lar que, quem conhecidamente
acorda pela “clarinada” ndo séo os civis, mas snmditares em suas vidas de quartel. O
pais, o estado e os “rincdes” agora também tinteum‘despertar militar”, o despertar das

manhas em um “quartel” de proporg¢des “continentais”

E para aqueles cujos ecos da “clarinada” talvezefosde dificil assimilacdo, dava-se
uma forma discursiva de supresséo da existénciandemos, relegando-os ao passado, onde
a “desordem” figurava e o futuro comprometia umséei na qual os “pessimistas” seriam
subtraidos frente a grandiosidade da patria “matehaEis, entdo, por fim o otimismo —
aparecendo neste mesmo termo — explicitando airais onclima de uma era “promissora”,
de “destino”, que estava a se consolidar frenteoffuss, e a ser vivenciada. Adensado aos
demais valores e anseios propagados pela ordensdargb militar, 0 otimismo, em certa
medida, converte-se em palavra de ordem, uma \@p ¢pessimismo é coisa do passado”. E

isto, por exemplo, que denota partes do final darfsagem” de Peracchi Barcellos:

N&o adianta uns poucos inconformados tentarem dereignagem do Brasil no
exterior. Aos que assim agem, respondemos todge, dh@gora, com mais
trabalho, com mais realizacdes, com mais firmezzs @ue tentam espalhar o
pessimismo e a descrenca, respondemos com maidastmais indUstrias, mais
escolas, novos e eficientes meios de comunicagéu, abras ciclépicas para
resolver nossos problemas do territério, de infraga e desenvolvimento, as
quais espelham com fidelidade a imagem do BrasWwon®Brasileiros,
riograndeses! Nesta data tdo cara para noés, quandusiam os festejos da
Semana da Patria, quando o risco atlético do “fgmolico” ja acendeu a pira
votiva, queremos levar a todos vos uma mensagestirdsmo e fé nos destinos
de nosso Pais. Queremos, participando da ufarteddeum povo, que a chama
sagrada do amor patrio, ndo s6 arda no simbdlidegtel que a contém, mas
gue se perpetue no coracdo de cada cidaddo. Quzedadta flama resplandeca
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com ardor, simbolizando o “sol da liberdade, degdillgidos, que brilhe no céu
da Patria para sempre

Como apresentada, a passagem denota o espirito”yfégdo apenas aclamado, mas
também conclamado para o restante da populacaeersalizando nogdes e representacdes
quase particulares — se for levada em conta a didwethocorpusmilitar frente ao contingente
populacional — que acabam sendo oficializadas cemutades de um “todo”, uno e
indivisivel. A ode aos feitos das “obras ciclopicdalvez, explicite a natureza tecnocratica
dos militares que faziam destas obras também pecispositivos pelos quais a funcdo de
propaganda — aqui sim no emprego correto da palaarasentido de propagar idéias e
ideologias — era potencializada pela propor¢cdo sibilidade material de tais
empreendimentos. Ou seja, para “todos” os bras#eiéo apenas “ver’; mas, sobretudo, se
orgulhar do “pais continente” que estava respormeraim “trabalho” a falta de “fé” no
“futuro” e na concretizagdo do “destino historico”.

Ponto a ser destacado € a forma persuasiva, welpsia representacdo das “obras” e
dos “novos e eficientes meios de comunicacéo”, #&wir de base para a consolidacdo da
imagem do pais inclusive para os de fora “ver”.rAogupacao diplomatica de consolidar o
Brasil como poténcia frente aos olhos do mundakisive exemplificada no texto pela clara
passagem que pontua: “uns poucos inconformadogréemtdenegrir a imagem do Brasil no
exterior”; alem, é claro, de servir de possivehdecpara os exilados — politicos, religiosos,
artistas, militares que ndo compactuavam da vipés-64"; enfim, perseguidos de todas as
frentes e ordens, inclusive os “comunistas” e obversivos” — que embora ndo presentes no
pais, ainda dele, possivelmente, tinham noticiaszi&ainda, pode-se dizer, de “recado” para
as familias destes “inconformados”, uma forma etdirde propagar a idéia de, quem sabe,

“estamos indo muito bem sem vocés.”

O mecanismo e presenca que 0s meios de comunicaggolidam e representam para
a manutencdo dos ideais proclamados, defendidoguedidos pelos militares, ira ser
exemplificado nas palavras de Weber, nas quaiac@do o panorama da énfase com que o
governo ird se empenhar para consolidar o lugapage da midia como ferramenta aliada no
processo de manutencéo da “ordem” bem como, ndgpagido — em diversas instancias — do

discurso “unificador”, legitimador e oportuno pasafocos e intencdes dasse dominante

% Encarte especial da UNIAO RIOGRANDENSE DE JORNAI®. Op. Cit., p. 1.
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Em paises de baixa renda, com elevados indiceqaléalzetismo — como o
Brasil no periodo Médici —, exige-se das midiasumgrimento de atividades
pedagdégicas em substituicdo a escola, assim cafifas@io de novos referentes
e conteudos ideoldgicos necessarios a consoliddodo projetos da classe
dominante. Para interpretar, produzir ou reproduair realidade vivida
cotidianamente pelas pessoas, as midias devenzatuzd multiplos campos de
sentido e comportamentos sociais, através da difygdnejada de temas,
situacdes, objetos, modelos, imagens e textosnfanie reconheciveis e
desejados pelos individuos. No campo da politissa €ifusdo aborda, também,
as nocdes de pétria, trabalho, desenvolvimenttééasdos valores socidis

Estas e outras figuracbes estao presentes e famgenda dinamica de propulséo de
valores nacionais, locais, assim como representgnmas caracteristicas “identificaveis” e
legiveis no contexto da época. Mas, de forma anoptpje se retomar o texto-mensagem de
Peracchi Barcellos nota-se a conotacdo fortemerfiigenciada e compactuada entre duas
dimensdes de um Brasil que pretende ser o “mesowfuase. Uma delas a instancia local,
regional, ampliada pelos apologéticos elogios adarfsulino” de “ser” — pelo menos assim
propagado —, através de suas “singularidades”, quass até o espaco geografico e as
condicOes climaticas servem de pressuposto parsokdacao e fervor das paisagens onde,
inclusive, o gado e a agricultura sdo simbolosgeraentos indiciarios. A outra consiste na
concomitancia e adestramento de tal visdo “locab @alores preconizados pela dimensao
governamental nacional. Em outras palavras, arnostariograndense € lida, apesar das
propagadas e propulsionadas particularidades |oa@sno uma espécie de reflexo

colaborativo do grande universo englobado pelo gmveentral.

De forma geral, observavel é a interligacdo entee@ande do Sul e seus “valores”
com os predicados do governo, e a publicidade —gosernamental, ora “privada” —
revelando-se como um reflexo estendido daquilo gaeprimeira capa do encarte fora
anunciado pelas ufanas palavras do governador Wrdtacchi Barcellos. Tudo em familia, a
grande familia nacional-local desfilaria no andar d de setembro pelas avenidas “neste

extremo Sul do Brasil”.

Atendendo “ao apelo do governo”

7

Persuadir publicitariamente é um processo, mecanisque requer preparo em
diferentes instancias, sé assim é tornado efiaamelhor aproveitado, o processo de difusédo

8 WEBER, Maria Helena. Op. Cit., p. 153.
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de idéias, ideais e valores, sejam eles comeroiaipuramente ideoldgicos. Para que tal
sistema encontre respaldo, a mensagem deve sedididude diferentes maneiras, atraves de

varios canais e para 0s mais variados publicos-alvo

Operando deste modo, a tendéncia deixa de sersapema tendéncia ou projeto, e
passa poder figurar e representar-se pela vivénsemsorialidade “reais”. Ou seja, é possivel
ser experimentada, vista, sentida e tangibiliz&derentes formas de persuadir, diferentes
publicos, diferentes bens e servicos. Ao exemploeserre: “ATENDA AO APELO DO
GOVERNO: PLANTE MAIS”. Ja o apelo do anuncio, vislorava as condicdes, ao que tudo

indica favoraveis, que em 1970 se apresentavamextO desnuda:

Aproveite as facilidades que o govérno oferece:amize sua lavoura. Plante
mais e melhor. Escolha as maquinas: Massey-Fergusomaior linha de
tratores de rodas e de esteiras, implementos pegpan@ e cultivo e
colheitadeiras automotrizes. A terra gosta de barile as maquinas Massey-
Fergggon sd0 as que mais sabem acarinhar a temraro€a ela produz em
dobro™.

Quais eram estas “facilidades” que o governo oigPed ordem é clara: “plante mais
e melhor”; o “mais” constituia em “apelo do govetnm “melhor” — no contexto do anuncio
em questao — é o0 uso de maquinario Massey-Ferggserem quase todos os anuncios deste
periodo “milagroso” e “moderno” ir4 assinar comogsin o borddo: “MECANIZACAO
INTEGRAL DA LAVOURA”, numa tentativa evidente de mcretizar, patentear para si, a
responsabilidade de criar e disponibilizar a teagial na agricultura e, consequentemente, o

“futuro” da mesma.

Mas o préprio anuncio da Massey-Ferguson pegawmaam um anuncio no qual o
governo era o responsavel direto e ordenador deldgptal qual a chamada-énfase traz:
“Alimente quem |he da alimentos”. E, ap0s a chamadaaixar dos olhos se deflagra com a
imagem de um trator com arados, tendo como seuristetam homem de boné, que em
direcéo, “para dentro”, da lavoura segue o camigboo que enfaticamente “puxando” o
leitor para o seu trajeto nas linhas do “futuroéré&&que mediante tal proposicdo, ampliada
pela imagem-texto, plantar ndo passa a ser algdfudero”™? O transitar do anuncio
“apelativo” do governo propdem recomendacdes esdtoalas com argumentacao persuasiva,

de como o conduzir as lavouras deve ser efetuadssith apresentado:

870 Naciona) 2 set. 1970, p. 4.
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Figura 4. Fonte: O Nacional, 2 set. 1970, p. 4.

ATENDA AD APELO DO GOVERNO:

-PLANTE MAIS.
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Vocé pode exigir tudo da terra. Mas dé algo ematra@ém de amor. Dé

fertilizantes, corretivo de solo. Use sementes dasselecionadas. Inseticidas.
O Govérno oferece crédito facil, com juros redugjdoara vocé adquirir tudo

isso. Dé tudo & terra. Ela retribuird em d6bro. GQoma colheita maior. E de

melhor qualidade. Acaricie sua terra com um tratela vai responder

produzindo mais. O Govérno esta convocando osudtmies a ganharem mais
dinheiro. Plantando. Existem 90 milhdes de bras#epara consumirem a sua
producédo. E existe o0 mercado externo, que o Bgast invadir, colocando os

seus produtos. Participe dessa invas&o. Ela daidintPlant&,

O censo é apresentado como argumento persuasival, afio se trata de uns poucos,
mas, sim, de “90 milhdes de brasileiros”, e airal@ossibilidade de um “mercado externo,
que o Brasil quer invadir”. O interessante é cdasigue, em versdes proximas, o anuncio em
questdo ird trocar a palavra “invadir’ por “condai$”. Talvez, alguns “externos” poderiam

vir a se chocar com o escancarar da pretensaaene spbe, tendéncia — invasora do Brasil.

Com trés vezes sendo afirmado “plante”, € de segvem quao importante deva ser
para um pais ter grandes plantacdes. E o fatobetdon, monetario, deve também figurar na
lista, agenda dos enfoques, das necessidades gaen d&r prioritariamente atingidas e
elevadas. E assim, neste contexto imperativo denardque “plante” que o Governo da época

impera. Desta vez, neste anuncio o “futuro” é agreglo como estando no “chao”.

8 O Naciona) 26 set. 1970, p. 6.

8 A chamada, proclamando: “o futuro esta no chaddmesenta em anincio veiculado no Encarte espial
UNIAO RIOGRANDENSE DE JORNAIS S.A. n°20 — 22 quinaeset. 1970, p. 11.
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Alimente a terra. Com fertilizantes. Com mudas ;
e sementes selecionadas.
O Govérno mmbém Ihe oferece crédito para isso.

e Plante.
irno estd convocando todos osagricul- Existem 90 milhGes de brasileiros para consu-
tores para aumentar a produgao. mirem a sua produgdo. N3o se contente. Também
Acaricie seu chdo com um trator. Em troca, existe © mercado exterior, que o Brasil quer conquistar.
&le produziré em débro. Participe dessa conquista. Isso d4 dinheiro.
O Govérno financia, com juros reduzidos e a A riqueza esta no chio.

longo prazo, a aquisigdo de implementos agricolas. Plante.

Figura 5. Fonte: Encarte especial da UNIAO RIOGRANIENSE DE JORNAIS S.A.
n°20 — 22 quinzena set. 1970, p. 11.

Fato, numa primeira e desatenta leitura a fortemelda-imperativo asserta e cria
significacdo para a fotografia dos discos, aradotrdtor, que vai “acariciando a terra”,

podendo gerar a idéia — equivocada — de que “ndatin®”, afinal 0 mesmo “esta no chao” —



