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Multifacetada, sutil e quase onipresente no cotidiano, a expressdo publicitaria
tem adentrado cada vez mais as searas de Clio. O seu reconhecimento e a sua crescente
consolidacdo na discussdo dos historiadores ndo se afasta da resposta que estes e outros
estudiosos vém dando a seguinte questdo: além de produtos e servicos, o que vende a
publicidade? Compartilhamos da ideia de que todos os esforcos e recursos engendrados
na criacdo e na veiculacdo publicitarias atendem ndo apenas a venda de mercadorias e
afins e a abertura de mercados, ainda que estes sejam 0s seus objetivos mais imediatos.
Pensamos que ao lado de sabonetes, carros, geladeiras e cartdes de crédito, entre outros,
se promovem emoc0Oes, estilos de vida e visdes de mundo. E mais: em suas téo
diferentes formas e pelos mais variados meios, além de sensacdes e ideologias a
publicidade também vende solucdes para todo e qualquer problema que desponta no

dia-a-dia. Mesmo em épocas de crises, € ndo raro contra as proprias crises.

Em outubro de 1983, um anlncio publicitario de uma loja de departamentos
ocupava duas paginas inteiras da revista Veja. A suceder a capa da edi¢do 788 do
semanario, sobre o fundo branco dessa publicidade se destacava: “Vista-se na Riachuelo
e dé uma banana para a crise.” (VEJA, 12 de outubro de 1983, p.2) Abaixo de tais
palavras, as figuras de quatro homens, organizados de modo a sugerir emocoes

antagbnicas. Em espaco distinto e oposto no corpo da peca, trés deles sorriem e, com 0s

! Mestrando em Histéria pelo Programa de P6s-Graduagdo em Histéria Social da Universidade Federal do
Ceard (PPGH/UFC). Bolsista da Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior
(CAPES).

2 |dealizada por Victor Civita, Roberto Civita e Mino Carta, Veja é uma publicagdo semanal da Editora
Abril. Revista brasileira de maior tiragem, Veja (até 1975 Veja e Leia) esta no mercado editorial nacional
desde setembro de 1968.
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seus dedos indicadores em riste, achincalham um sujeito sisudo, com maleta e sapatos
de couro e casaco bege: “Mal humorado, sempre com cara de ma noticia, esse senhor
atende pelo nome de ‘Seu’ Crise. Para ele tudo ¢ supérfluo. Inclusive bom gosto e
felicidade.” (VEJA, 12 de outubro de 1983, p.2) O esquadrinhar da publicidade permite
perceber que, além de portar 6culos escuros e empunhar uma banana contra o seu torso,
0 homem tem sua mao direita algemada & maleta que segura. Seu corpo, retesado em
uma posigao fixa, parece tenso. Em contraste a ele, os trés sujeitos do anincio tém seus
corpos em movimento, contorcidos em diferentes graus. Suas poses, portanto, em muito
divergem. Assim como diferem as palavras que os ladeiam: “Qualquer crise tem
explicagdo. Menos a crise de bom gosto.” (VEJA, 12 de outubro de 1983, p.3) Tal como
as diferentes direcGes de cada texto, a incongruéncia de posturas corporais € importante
para a compreensao dos sentidos da imagem e, por extensao, da publicidade em quest&o.
Seguindo pela vereda tedrica indicada por Sant’Anna (1997, p.90), “experiéncias
historicas, as imagens séo tributarias ndo apenas de determinadas formas de percepcéo e
de recepgdo culturais, mas, também, de condicGes técnicas especificas a cada época e a
cada cultura”. Assim, a historiadora aponta que, tanto a produ¢do quanto a interpretacéo
das imagens sdo condicionadas pela sociedade e pelo contexto histérico em que sdo
produzidas e interpretadas. Portanto, se, no andncio, imagens e textos compdem um
sentido de superacdo de uma crise através do consumo individual em determinada loja,

¢ possivel supor que a nogao de “crise” fosse facilmente apreensivel naqueles tempos.

E isso porque, para potencializar as suas mensagens e fugir do risco de suas
criacfes passarem despercebidas ou ndo convencerem, os publicitarios lidam com ideias
e questdes de determinada época. Como se notara a seguir, nem os meandros da politica

internacional escapam as sutilezas da publicidade.

Em 6 de junho de 1990, a edi¢cdo nimero 1 133 de Veja apresentou em primeira
pagina o ex-presidente da hoje extinta Unido Soviética, Mikhail Gorbachev. Sob a
chamada de capa “Gorbachev. A hora do perigo” (VEJA, 6 de junho de 1990, p.1), o
entdo estadista russo foi noticiado em sete paginas da secdo “Internacional”, nas quais
também se destacavam as figuras do aquela época presidente dos Estados Unidos,
George Bush, e Boris Yeltsin, adversario politico de Gorbachev e candidato a chefe

maximo da superpoténcia socialista. Entretanto, em meio as 116 paginas da revista
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outro Boris era exibido: “Vitéria do ultra-reformista Boris no reduto de Globoatchev”
(VEJA, 6 de junho de 1990, p.68 e 69). O anuncio de duas paginas, em preto e branco,
apresentava, a direita, o jornalista brasileiro Béris Casoy, circunscrito em um espacoso

aparelho de televisdo, e, a esquerda, o seguinte texto, que ocupava metade do corpo da

peca:

Boris Casoy, lider da ala ultra-reformista do telejornalismo brasileiro, vem
afirmando-se entre todos os lideres do SBT Supremo. E que cada vez mais
Boris recebe votos de camaradas da Republica do Brasil, sendo eleito como
grande lider de inteligéncia. O jornalista Boris Casoy tem uma carreira
marcada por suas ligagdes com o publico e chegou ao TJ Brasil depois de
passar por todos os escaldes do jornalismo: reporter, editor e editor-chefe.
Sendo que hoje representa a transi¢do para reformas ainda mais rapidas e
definitivas no telejornalismo. O ultra-reformista Boris foi ovacionado e
cumprimentado por grupos de manifestantes nas telas e nos patios do Sistema
Brasileiro de Televisdo. Ele, passando por um importante teste de
popularidade, estd enfrentando no reduto das 20 horas o politburo dos
noticiarios. E, na frente do TJ Brasil, vem projetando-se como nome forte nos
jornais nacionais. (VEJA, 6 de junho de 1990, p.68)

Seguia-se ao texto mais dois elementos, um textual e um imagético. O segundo
deles era a logomarca do Sistema Brasileiro de Televisdo (SBT), em pequenas
dimensdes. O primeiro, seguindo a imagem da emissora, dizia: “Lideranga cada vez
mais absoluta do segundo lugar” (VEJA, 6 de junho de 1990, p.68). Esse anuncio do
SBT se localizava apenas algumas paginas apos a reportagem principal daquela edicao
de Veja sobre os desafios politicos e diplomaticos de Mikhail Gorbachev. Assim, como
partes de uma sequéncia, etapas de um fluxo, noticia e publicidade dialogavam. E mais:
em certa medida, o conteudo informativo possibilitava e/ou reforcava a compreensdo
dos sentidos da peca publicitaria. Afinal, eram muitas as associacdes de termos do
anancio com a situagdo politica de Gorbachev na Unido Soviética, assunto devassado
pela reportagem. A primeira dessas relagdes se estabelece entre 0 nome do jornalista
(Boris Casoy) e o do politico russo (Boris Yeltsin). Note-se que para fortalecer o sentido
associativo entre eles o acento agudo de “Boris” € ocultado. A segunda diz respeito ao
amalgama silabico feito com o nome do lider soviético (Gorbachev) para atender a
referéncia a Rede Globo (Globoatchev), principal concorrente do SBT e entdo detentora
dos melhores indices de audiéncia televisiva. A terceira associagdo se faz entre a

conexdo semantica do adjetivo “ultra-reformista”, referido a Boris Casoy, com as
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reformas ideadas por Boris Yeltsin, “critico implacavel do ritmo da ‘perestroika’, que
acha lento demais”, como assinala a revista (VEJA, 6 de junho de 1990, p.44). Seguem-

2 (13

se no anuncio as expressoes “SBT Supremo”, “camaradas”, “transi¢do para reformas
ainda mais rapidas e definitivas”, “grupos de manifestantes”, “teste de popularidade” e
“politburo” (denominacdo do comité central do Partido Comunista), as quais se
relacionam a diferentes caracteristicas e peculiaridades do sistema e do contexto politico

soviéticos em 1990.

Como as tramas politicas, 0s eventos esportivos e os conflitos das mais
diferentes ordens, também as crises econémicas se tornam oportunidades para 0s jogos
persuasivos das mensagens publicitarias. Ao se tornarem temas que transitam no
cotidiano, Copas do Mundo de futebol, Jogos Olimpicos, eleigdes, crises e até guerras

tornam-se vias de acesso e de acdo entre a publicidade e o imaginario social.

Para o filésofo e historiador polonés Bronislaw Baczko (1985), o imaginario é
um aspecto da vida social que constitui pontos de referéncia no vasto sistema simbolico
que toda coletividade produz e por meio da qual ela se percebe, divide e elabora os seus
proprios objetivos. Argumenta ele que através dos seus imaginarios sociais, “uma
colectividade designa a sua identidade; elabora uma certa representacdo de si;
estabelece a distribuicdo dos papeis e das posi¢cdes sociais; exprime e impde crengas
comuns; constroi uma espécie de codigo de bom comportamento” (BACZKO, 1985,

p.309).

Assim, o imaginario social € uma das forcas que regulam a vida coletiva e uma
peca efetiva e eficiente do dispositivo de controle social, em especial no que se refere ao
exercicio da autoridade e do poder. Entretanto, segundo Baczko (1985, p.311), é preciso
compreender como o imaginario social torna-se inteligivel e comunicavel. Diz ele que a
inteligibilidade e a comunicabilidade do imaginario social se ddo “através da produgao
dos ‘discursos’ nos quais ¢ pelos quais se efectua a reunido das representacdes
colectivas numa linguagem” (BACZKO, 1985, p.311). Ora, qual é a linguagem cujas
representagcdes coletivas designam identidades, papeis e posi¢cOes sociais, crencas
comuns, modos comportamentais e modelos sociais? E a publicidade, que “goza de

possibilidades técnicas, culturais e politicas que permitem fabricar e manipular as
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emocdes e imaginarios colectivos, [...] fazer subir as angustias e esperangas colectivas”
(BACZKO, 1985, p.314).

Nesse sentido, o imaginario social em torno da crise € a0 menos em parte
derivado da acdo publicitaria. Como vimos acima, tanto uma ideia de crise quanto uma
suposta solucdo para superé-la foram comunicadas através de uma publicidade impressa
de 1983. De forma concomitante e em grau diverso, na legitimacdo e na divulgacéo da
crise as revistas também tiveram o seu papel. Sua contribuicdo na formacdo dos
imaginarios sociais ndo deve ser subestimada, afinal, como sugere Baczko (1985,
p.314), “os mass media fabricam e emitem, para além das informacdes centradas na
actualidade [...], as representacOes globais da vida social, dos seus agentes, instancias e
autoridades; as imagens dos chefes, etc.”. Em vistas disso, convém destacar que, nas
paginas da revista Veja, a crise brasileira foi anunciada anos antes da publicidade da

Riachuelo.

Com data de 2 de janeiro, sua primeira revista de 1974 (VEJA E LEIA, 2 de
janeiro de 1974, p.1) expds na capa um grande barril de petréleo gotejando sobre uma
construgdo de tijolos que tridimensionalmente forma “1974”. As gotas do “ouro negro”
atravessam o edificio numérico, manchando-o, antes de tocarem o solo arenoso de um
deserto. Ao fundo, um ceu amarelado contrasta com o verde escurecido do tonel
metalico, num efeito semidtico que forma as cores da bandeira nacional brasileira. Esse
jogo de imagens e de tons nada tem de natural. A comecar pelo seu espago no corpo
daquele periddico. Além “de ser muito diverso o peso do que figura na capa de uma
revista semanal [...] e o que fica relegado as paginas internas” (DE LUCA, 2008, p.140),
naquela edigdo a sua diversidade de formas e de matizes em muito diferia da do
conteddo que a sucedeu, aproximando-se mais dos formatos e coloracdes de dez das
vinte e oitos publicidades contidas nas paginas daquela revista. Porém, nem apenas de
imagens foi composta a primeira pagina da Veja de 1974. Cindindo os mencionados
barril e construcdo, eis a chamada de capa daquela edicdo, em letras escuras: “As
marcas da crise na economia brasileira”. Desde setembro de 1968, més em que Veja foi
langada, era a primeira vez que as palavras “crise” e “economia” figuravam juntas na
capa da revista. Mas, afinal, que crise era essa que marcava a situagcdo econémica

nacional?
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Era a Crise do Petréleo, desencadeada em fins de 1973. Como represélia as
nagGes que apoiaram Israel na Guerra do Yom Kipur®, os membros componentes da
Organizacdo dos Paises Exportadores de Petroleo (OPEP) elevaram os precos do barril
do oOleo que era — e que ainda € — um dos insumos basicos da economia mundial. Entre
1973 e 1979, o aumento foi da ordem de aproximadamente 830%, 0 que acarretou
desequilibrios econdmicos em muitos paises, como o Brasil, que tinha no petréleo o seu
principal produto de importacdo. Abordado enfaticamente em somente duas ocasides no
quinguénio que sucede o lancamento de Veja, a partir de 1974 o petréleo passou a ser
tema recorrente nas paginas do semanario. Nos sete anos seguintes, dezesseis edi¢cdes da
revista apresentaram capas e reportagens principais sobre a situacdo energética nacional,
enfatizando as consequéncias no Brasil do encarecimento dos precos desse combustivel
fossil, assim como as a¢des do governo brasileiro para contornar a dependéncia do 6leo
importado. Atenta as tramas dos tempos, a publicidade em muito se fez ver e valer na

Crise do Petroleo.

“Solugdo para a crise do petroleo? E fogo de palha!” (VEJA, 3 de dezembro de
1980, p.110) . Trata-se das fornalhas Kepler, que prometem provar que “a solu¢do para
a crise dos combustiveis ¢é, realmente, fogo de palha.” (VEJA, 3 de dezembro de 1980,
p.110) Os demais componentes desse antncio de 1980 elucidam o seu publico-alvo, isto
é, 0 target a que ele se destinava: “A palha de trigo, milho e arroz, que forma a resteva
das safras, constitui combustivel facil, abundante e barato para alimentar fornalhas de
secadores de cereais.” (VEJA, 3 de dezembro de 1980, p.110) Localizada no espago
interno da portinhola da imagem de uma fornalha, a legenda permite intuir que essa
publicidade era voltada para os grandes e médios agricultores brasileiros, dados os
elementos por ela mobilizados: “trigo”, “milho”, “arroz” e principalmente “safras”. A
constituir a imagem publicitéria, ha ainda duas fotografias menores, em preto e branco.
A primeira, na parte esquerda, traz oito grandes rolos de feno, daqueles tipicos de filmes
western. A segunda, na mesma coloracdo que a inicial, localizada na parte central e logo
abaixo da fornalha anunciada, alude a queima de um desses rolos de feno, embora numa

fornalha visivelmente mais rdstica e aparentemente bem mais antiga que as fornalhas

3 Conflito militar ocorrido em 1973 entre Israel, apoiado pelos Estados Unidos, e as forcas de Egito e
Siria, auxiliadas pela Unido Soviética.
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Kepler. O agrupamento e o sequenciamento destas imagens no corpo do anuncio
indicam um didatismo tipico de muitas publicidades, um “como fazer”, um “como
usar”, ausente no restante da legenda escrita na portinhola. Ali, informagdes técnicas e
processos fisico-quimicos ganharam relevo, em especial o de “pds-combustdo dos
gases”. Na promocao publicitaria das fornalhas Kepler, a expressao “fogo de palha” foi
criativamente investida de duplo sentido: primeiro, é algo objetivo, é o fogo, a chama, o
potencial energético decorrente da combustdo da palha que se apresenta como
possibilidade num contexto histérico em que esta havendo uma crise dos combustiveis;
segundo, é subjetividade, € o0 jogo de palavras, é o chavdo, a expressdo popular: é o
“fogo de palha” que alude a algo efémero, passageiro, como talvez se imaginasse ser
aquela crise dos combustiveis. Segundo o antropélogo Edison Gastaldo (2013), a fim de
comunicar e gerar identificagdo com maior eficdcia e poder persuasivo, “o discurso
publicitario frequentemente utiliza provérbios, imagens célebres, clichés e palavras de
ordem repetitiva” (GASTALDO, 2013, p.22). Portanto, a polissemia da expressao “fogo
de palha” foi explorada para promover tanto uma mercadoria quanto uma ideia, tanto
um mecanismo de suposta superacdo da Crise do Petrdleo quanto a sua efemeridade
enguanto crise. Com efeito, naqueles anos de escassez e de encarecimento recorde dos
precos do 6leo importado®, o imaginario em torno do “ouro negro” embasaria diversas
outras publicidades, em especial as de automoveis, onde o argumento central dos
anuncios passou a ser, de um modo geral, um dos mais frequentes daqueles tempos: a

economia.

“Fag¢a como o Maverick: economize gasolina” (VEJA E LEIA, 07 de agosto de
1974, p.99). Ou sinta 0 Opala SS4, “o carro esporte para quem quer mais desempenho
por menos dinheiro” (VEJA E LEIA, 27 de marco de 1974, p.10) — apenas “dirija com
cuidado”, pois “seguranga ¢ economia!” (VEJA E LEIA, 11 de setembro de 1974, p.11).
Mas, se curvas arrojadas e um design esportivo ndo Ihe interessam tanto assim, aposte
no pratico e simpatico FIAT 147, “o modelo econdémico brasileiro” (VEJA, 14 de
fevereiro de 1979, p.31). A propdsito, em tempos de altas crescentes dos precos dos
combustiveis, “quantos quildometros vocé acha que o Ford Maverick faz com um litro de
gasolina?” (VEJA E LEIA, 17 de julho de 1974, p.47). Carros nao séao tudo, é verdade.

4 Entre 1973 e 1979, o preco do barril de petrdleo saltou de US$3 para US$28.
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Afinal, quando a ideia é economizar, “surge um novo conceito de condugdo: Yamaha
100, a poupanga sobre rodas” (VEJA E LEIA, 26 de junho de 1974, p.87). E por que
ndo a Honda 125, essa “ligdo de economia” (VEJA, 26 de outubro de 1983, p.25)? Os
verbos no imperativo se combinam com a racionalidade de argumentos técnicos, em
dindmica persuasiva que paira entre a ordem e a sugestdo, essas nuangas demasiado

vollveis em publicidade.

“Vamos economizar!” (VEJA, 26 de dezembro de 1979, p.16 e 17), asseverava
um anancio em fins de 1979. Em frente as palavras grafadas na parede, um jovem casal
a sorrir sobre o capd do Corcel II, “o carro que vocé exige numa época em que 0 preco
da gasolina sobe mais do que a gente espera” (VEJA, 26 de dezembro de 1979, p.17).
Ocupando duas paginas inteiras da revista Veja de dezembro daquele ano, essa
publicidade da Ford aponta que o veiculo “ao mesmo tempo que economiza gasolina,
esbanja conforto ¢ seguranga” (VEJA, 26 de dezembro de 1979, p.17), inserindo-se
assim no amplo rol de andncios publicitarios do periodo que puseram a centralidade da
economia como “conceito” principal das pecas. Na imagem do Corcel 11, onde o carro
ocupa mais de um terco do espaco enunciativo da publicidade, o que se destaca € o
apelo a economia que o cerca, mas também a felicidade daquele casal, uma vez que “no
anuncio apresenta-se o produto como capaz de trazer ao consumidor todas as sensacoes,
bens, posses e prazeres nele enunciados” (ROCHA, 2010, p.183). Em um ano de crise e
desesperanca nos rumos da economia nacional, quando a inflacdo anual brasileira
acentuava o descontrole que a levaria aos quatro digitos no final da década de 1980,
prometia-se no anuncio a economia e a felicidade a partir do Corcel Il, o carro que lhe
deixa “um passo a frente”, slogan da marca naquela publicidade. No entanto, esta ultima
ideia se atrela ao sentido de concorréncia individual, basilar para outro “conceito”

publicitario muito em voga naqueles anos: a nogéo de distingéo.

Para a compreensdo dos apelos distintivos nas publicidades, baseamo-nos nas
reflexdes de Pierre Bourdieu (1982; 2008) sobre a classe media urbana francesa. Para o
socidlogo francés, nas sociedades modernas, onde a nobreza de sangue néo € totalmente
reconhecida, o consumo é o locus privilegiado de manifestacdo e de comunicagdo das
distingdes. (BOURDIEU, 1982, p.89) Se, por um lado, essas sociedades sdo marcadas

pelas necessidades de divulgacdo dos bens de consumo, por outro lado elas estimulam a
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l6gica da distingdo, contrapondo, aos efeitos massificadores, signos de diferenciagdo
para os segmentos dominantes. Cabe as publicidades as tarefas de elaboracdo e
divulgacdo dos sentidos distintivos. Assim, é através dos anuncios que os codigos de
distingdo sdo comunicados, de modo que nos produtos e servicos anunciados se
destacam menos os seus aspectos funcionais do que o seu potencial constitutivo de
estilos de vida, isto é, os “diferentes sistemas de propriedades em que se exprimem o0s
diferentes sistemas de disposi¢des” (BOURDIEU, 2008, p.241), “sistemas de desvios
diferenciais que sdo a retraducdo simbolica de diferencas objetivamente inscritas nas
condig¢des de existéncia” (BOURDIEU, 1982, p.82). Carros, vestimentas, obras de arte,
livros, bebidas e cigarros, dentre outros, passam a ser vendidos sob os invélucros do
prestigio, do bom gosto, enfim, da distincao.

“Ter € poder” (VEJA, 21 de setembro de 1988, p.21), apontava o cartdo Diner’s
Club. Enquanto o champagne D¢ Greville se dizia “s6 para alguns” (VEJA E LEIA, 4
de dezembro de 1974, p.5), a caneta Cross era anunciada como “simbolo de classe ¢ de
prestigio” (VEJA E LEIA, 21 de agosto de 1974, p.98). Nos anuncios de automoveis,
Cujos precos sao superiores aos demais produtos, recorreu-se significativamente aos
apelos de distingdo: “LTD quer dizer raro, exclusivo, producdo limitada, automdvel para
poucas pessoas” (VEJA E LEIA, 17 de julho de 1974, p.131), dizia o anuncio do Ford
Landau; “um carro para quem gosta de dirigir empresas, industrias e automoveis”
(VEJA, 23 de janeiro de 1980, p.83) assinalava o do Alfa Romeo; enquanto o do
Volkswagen Passat assegurava: “mais do que um carro, vocé estd conquistando uma

posi¢ao” (VEJA, 23 de janeiro de 1980, p.8 € 9).

Sobre um fundo acobreado que remetia a um crepusculo, entre duas paginas da
revista Veja ele era o elemento central: “Ford Del Rey Scala 84. O maximo de requinte
para quem vive na era da tecnologia” (VEJA, 7 de setembro de 1983, p.10 e 11). Entre o
carro e a legenda publicitaria, um extenso texto pormenorizava as caracteristicas do
veiculo, destacando o seu motor: “E um motor tio avangado que vai levar o requinte do
Del Rey Scala quilémetros a frente. Quer dizer também que o Del Rey Scala esta
usando o motor de 4 cilindros, a alcool ou gasolina, mais evoluido, testado e avancado
tecnologicamente.” (VEJA, 7 de setembro de 1983, p.10). Nesse anuncio da Ford,

requinte e tecnologia se associam, conferindo um outro vies a distingdo: o usufruto de
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aparatos tecnoldgicos sobressalentes a época, o final de 1983. Naqueles idos, a crise
econdmica e social no Brasil se acentuou: uma divida externa de cerca de US$95
bilhdes levou os dirigentes brasileiros a assinarem, no inicio do ano, uma “carta de
intengdes” com o Fundo Monetario Internacional (FMI). No acordo, em troca de
recursos financeiros do 6rgdo, o Estado brasileiro se comprometeu a cumprir algumas
metas, dentre as quais “a reducdo do crédito, do déficit publico, dos subsidios, a
desvalorizacdo da moeda ¢ restrigdes aos aumentos de salarios” (RODRIGUES, 1994,
p.42). As tentativas de controlar a inflacdo e de estancar a sangria da divida publica e do
pagamento de seus servigos, no entanto, ndo surtiram os efeitos esperados pelo governo.
Ja no ano seguinte, 1984, a taxa inflacionaria atingiu 223,8% (ROSTOLDO, 2014,
p.48). Em 1985, ao tomar posse, José Sarney herdou o que era a maior divida externa do
mundo, entdo calculada em US$115 bilhdes (RODRIGUES, 1994, p.45). Quatro anos
mais tarde, ao se encerrar a década, o montante do pagamento de juros alcancou a cifra
de US$123 bilhdes, superando o valor liquido do endividamento, ali calculado em
US$112 bilhdes (RODRIGUES, 1994, p.45). Com isso, no Brasil, a década de 1990
teve inicio com um pais as voltas com a divida publica e com uma inflacdo ascendente.
Porém, mesmo naqueles dias de malogros financeiros e mazelas sociais, a publicidade
amplamente utilizou e corroborou o argumento central do andncio supracitado: o culto a
tecnologia, que interliga bem-estar individual e consumo de objetos, simplificando uma
ideia de modernizacdo pelo fascinio a industrializacdo (MELLO; NOVAIS, 1998, p.604
e 605).

“Tecnologia ¢ conforto. Tecnologia ¢ inovacdo. Tecnologia ¢ dominio” (VEJA,
1 de junho de 1988, p.55,58 e 61), definia a publicidade da Sharp. A Sony, por sua vez,
fazia ode a “tecnologia que fala mais alto” (VEJA, 19 de abril de 1989, p.121). No que a
Volkswagen, com o Gol, proclamava: “tecnologia de lider” (VEJA, 24 de fevereiro de
1988, p.96 e 97). No decorrer daqueles anos, inimeras outras publicidades prometeriam

a melhor tecnologia.

Nas linhas reflexivas aqui seguidas, tem-se que a publicidade é marca de um
tempo. E que, portanto, traz marcas desse tempo. Isso implica que, para comunicar suas

mensagens, os publicitarios precisam dialogar com as questdes da época em que criam e



ANPUH-Brasil - 30° SIMPOSIO NACIONAL DE HISTORIA — Recife, 2019

veiculam suas pegas. Mais uma vez, vale enfatizar que, do contrario, eles correm o risco
de ndo serem entendidos, ou melhor, de seus andncios ndo serem inteligiveis no
cotidiano em que circulam. Nesse percurso, podemos tomar uma publicidade como um
indicio historico, uma vez que ‘“sua articulacdo com a realidade social s6 pode ser
entendida e capturada quando relacionadas com o tempo que ela representa. Apenas
nesse jogo seus sentidos podem ser tecidos” (SILVA, 2010, p.92). Como vimos, 0S
anuncios publicitarios dialogaram (com) valores, frustracdes e expectativas de uma
época. Sob diferentes “conceitos” as publicidades (se) comunicaram (n)o tempo. Em
1994, apds mais de vinte anos de sucessivos percalcos, a situacdo econémica brasileira
logrou éxito com a inflacdo superada (temporariamente!) a partir do Plano Real,
implantado entre margo e julho daquele ano. Ndo demoraria para que a publicidade
jogasse com os efeitos da nova moeda, o Real, a sexta em menos de uma década.

Contudo, outros tracos daqueles tempos maximizariam as tramas publicitarias.

“Em 94 nasceu um novo pais” (VEJA, 28 de dezembro de 1994, p.90 e 91),
destacava o andncio da Caixa Econdmica Federal veiculado na Veja em cuja capa se lia
“Eta ano bom”. Em duas paginas, um bebé sorridente brinca com um globo terrestre.
Seu dedo indicador aponta, na esfera, para o Brasil. Abaixo do globo, letras pequenas e
claras preenchem a parte inferior da peca. O texto por elas formado apresenta uma
sequéncia de fatos sobre o pais do ano de 1994. Tal elaboracdo foi ali delineada para
gerar um efeito e/ou fortalecer uma ideia de “novo” que se queria transmitir sobre o
Brasil:

Um pais que acabou com a paralisia infantil, que colheu sua maior safra de
grdos, que se tornou campedo de basquete, que fez crescer a produgdo e
diminuiu o desemprego. Um pais com moeda forte. Um pais tetracampeéo.

Este é o pais que a gente quer. Feliz 95, Brasil. (VEJA, 28 de dezembro de
1994, p.91)

As realizacOes na saude, na agricultura e no esporte sdo postas em conjunto com
os resultados da politica econdémica brasileira daquele ano. Por mais que ndo guardem
relacdo direta, esses vértices sao intencionalmente agrupados para a formacdo de uma
imagem do pais: um Brasil novo, forte, que assistiu no ano que findava o nascimento de

outro tempo de sua histéria. Vale frisar ainda que, ao passo que “um pais com moeda
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forte” alude a forca do Real, a expressdo “este ¢ o pais que a gente quer” inscreve a
nocdo de coletivo, atrelando-a a uma intencionalidade singrada pelo otimismo. O
otimismo, que durante o0 apogeu econdmico dos anos mais duros da ditadura militar
brasileira teve tracos e direcionamentos ufanistas (FICO, 1997; CARTOCE, 2017). Um
otimismo, a propdsito, em diferente sentido também anotado em outro andncio daquela

revista, dessa vez o de um alimento infantil.

“Maizena. Presente também nas fases de crescimento do Brasil” (VEJA, 28 de
dezembro de 1994, p.52 e 53). No comercial do amido de milho, as diferentes
expressdes de um bebé ocupam a centralidade de duas péaginas. A esquerda, 0 seu rosto
esta tenso. A direita, dele transborda um sorriso. Em ambas as partes dessa publicidade,
dados percentuais enfatizam novamente a ideia de “novo”, dessa vez atrelada ao sentido
de crescimento: “em 94, a industria automobilistica cresceu 21%, a producdo agricola
cresceu 8,6% e o setor imobiliario cresceu 12%. Mas o melhor de tudo é saber que, em
95, ainda tem muito mais para crescer” (VEJA, 28 de dezembro de 2014, p.53). Em
destaque, no anuncio, ganha corpo a nogdo de evolucdo, presente através da repeticao
do verbo “crescer” e pela utilizacdo da expressdo “fases de crescimento”. Essa ideia ¢é
semioticamente corporificada pelo proprio bebé. Em ambas as publicidades, a ideia de
Brasil ¢ matizada pelos sentidos de “inicio” e de “novo” que uma crianga transmite.
Nelas, ela é alocada para espelhar o pais que se queria enfatizar: um Brasil em
crescimento, como um ser humano em idade infantil. Bebé e Brasil deviam ter,
portanto, no atimo da leitura daquelas publicidades, os mesmos significados: novo, feliz

e em crescimento.

Em contraste com o0s anuncios trabalhados no inicio desse texto, onde a ideia de
desafio (a ser assumido pelo leitor/consumidor e a ser superado através do consumo)
perpassa as mensagens, essas duas publicidades visam comunicar um senso de
harmonia, de calmaria e de auséncia de conflitos em um pais que supostamente vivia
um novo tempo. Esse ideério é, diga-se ainda, bastante caracteristico das construcoes
publicitarias, “onde o cotidiano se forma em pequenos quadros de felicidade absoluta e
impossivel, onde ndo habitam a dor, a miséria, a angustia, a questdo” (ROCHA, 2010,

p.29). Como que a complementa-los, a capa da revista corroborava a nog¢éo de que se

viveu no Brasil um ano especial, 0 que é desenvolvido nas matérias que se seguem. E
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também nas publicidades. N&o é possivel precisar exatamente por quanto tempo aquele
otimismo durou, contudo se sabe que os anos seguintes trariam novos desafios para o
pais: o desemprego aumentou e as contas publicas outra vez se deterioraram
(CARNEIRO, 2002, p.394), por exemplo. Mas a inflacdo, que ha duas décadas era
anunciada e combatida, naquele ano encolheu. Ja ndo se tratava em demasia do petroleo,
pois o &lcool ha anos se consolidara como fonte energetica alternativa. Apesar do que se
sucedeu, toda uma ideia de crise aquela altura enfraqueceu e desapareceu. E a
publicidade, sensivel aos tempos como € e traco desses préprios tempos, de nada disso

esqueceu.
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