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Resumo

Esta tese toma como ponto de partida a imagem de consagracéo da publicidade
brasileira hoje, para dai pensar sobre seu percurso histérico a partir dos anos 1930.
Além da difusdo de mensagens, a publicidade é entendida como processo de
captura e enrijecimento de necessidades. Os anuincios séo uma plataforma especial
de sedimentacdo das técnicas que permitem normalizar as contradi¢fes sociais e

oferecer uma fuga para 0 vazio que as mercadorias ndo conseguem preencher.

Abstract

This study starts from the image of triumph acquired by brazilian advertising
presently. Then, its historical path is studied from the 1930s to today. Beyond the
dissemination of messages, advertising is seen here as a process of capture and
hardening of needs. The advertisements are a specia plataform of sedimentation
of the techniques that allow the normalization of the socia contradictions and the

offering of an escape to the void that commodities can’t fulfill.



introducao

Este estudo parte de uma percepcdo contemporénea sobre a idéia de que a
publicidade feita no Brasil muito deveria nos orgulhar pela sua beleza, eficiénciae
reconhecimento internacional. Os mais severos observadores universitarios
poderiam fazer as ressalvas que fossem, mais ou menos moralistas, mas de todo
modo parecia impossivel negar a competéncia técnica da publicidade. O
raciocinio tinha algo de estranho: tanta critica (quando muito) para afina néo
escapar daquele elogio derradeiro a qualidade fotografica ou aos fabulosos
resultados orcamentérios.

Publicitarios e pesquisadores (socidlogos e de comunicagéo) parecem
andar de maos dadas ao dizer que as primeiras décadas da propaganda no Brasil
s80 amadoristicas, improvisadas, arcaicas etc., contrastando com o periodo que
va se delineando nos anos 50 e que parece se completar nos anos 70, que seria
fase de racionalizagdo, organizagéo, profissionalizacdo, isso para ndo faar do

estabel ecimento de uma sociedade de consumo no Brasil.

O problema que este estudo se propde €, em primeiro lugar, a revisao
dos anos de 1930 e 1940 para verificar a organizagdo do ramo naquelas décadas.
Em seguida, enfocar os anos 60 para observar a qualidade do vinculo entre a
publicidade e a sociedade brasileira, num momento ao qual se atribui a conquista
da maturidade publicitéria, que no entanto permanece exibindo algo como uma

desorganizacéo eficaz.

Se a técnica deveria ser um elemento indispensavel para a
implementacdo de uma publicidade eficiente no Brasil, desde o inicio as
dificuldades locais obstruiam a execucdo dessas diretrizes. Aparéncias e teses
mais recentes dariam a entender que esse problema teria desaparecido nos anos
1970, como numa ascensao parcial do Brasil ao Primeiro Mundo. Porém, o estudo

dos anos 1940 prepara o olhar para reencontrar nos anos 1970 o deslocamento da



técnica publicitaria, que pareceria agora bem aclimatada. A manutencdo deste
deslocamento, assim como a transformagdo que permite seu obscurecimento,
seriam alicerces para tentar compreender o caréter que a publicidade e o Brasil

assumiram nos anos de industrializagéo.

O material desta pesguisa € em primeiro lugar, composto pelas publicacbes
dedicadas a sistematizacdo da técnica: 0s manuais de publicidade e os periddicos

especializados da &rea. Em segundo, pel os antincios publicitérios.

A coleta de manuais, iniciada durante o mestrado, foi completada no
doutorado. A importancia deste material, normalmente desconsiderado pela
pesquisa académica, ficou evidente a partir de algumas obras raras, como
Publicidade e Propaganda, com segunda edicdo de 1947, e Elementos de
Propaganda — Extrato das aulas da Escola de Propaganda de Sao Paulo, de
1959. Logo chama a atencdo a combinacdo entre sistematizacdo e improviso,
assm como a relagdo desconjuntada entre a técnica alardeada e o contexto que se
da a ver pelos cantos do texto. A colecdo e estudo destes manuais foram a
prioridade, considerada pré-requisito para outros passos, COmMo as revistas
especializadas, ambos preparando caminho para o estudo dos andncios. Alguns
compéndios da primeira metade do século eram encontrados maltratados em
prateleiras comuns. Outros sO puderam ser microfilmados na Biblioteca Nacional

ou xerocopiados na biblioteca da Associacdo Brasileira de Imprensa.

Mesmo nas bibliotecas da Escola Superior de Propaganda e Marketing,
na Biblioteca do Senado ou nas bibliotecas universitérias, nunca puderam ser
encontrados textos como ARAUJO, Lion de. Processos de Propaganda. SP: L.
Niccolini & Cia, 1935; COSTA, Alexandre. Propaganda Comercial. 1938;
COSTA, Licurgo. Propaganda - Estudos. 1941; FUSCO, Rosario. Psicologia da
Atencdo na publicidade. 1941, ou RAMOS, Jodo Alfredo de Souza. A
Propaganda no Brasil. SP: Niccolini, 1952 (deixo o registro por extenso para 0s

futuros pesquisadores).



Além dos manuais, biografias como a de Pedro Nunes, 35 Anos de
Propaganda: Subsidios para a historia da propaganda no Brasil, ou livros de
dendncia como O Homem Sem a Mascara: Nos bastidores da publicidade, de Ary
Kerner, de 1951, forneceram recursos especificos indisponiveis noutras fontes.
Jamais encontrel um inventario completo de manuais brasileiros de publicidade.
Muitas obras estdo irremediavelmente perdidas. Mesmo uma lista bem
completada de manuais, editada ao final da segunda edicdo de Comunicacgao
Publicitéria, de 1978, ignora guias dos anos 1910, 20 e 30 estudados nesta tese, e
mesmo outros como Carvaho e Castanho, de 1948, ou Vergniaud, de 1965. Por

fim, ndo ha sinais da primeira edicdo de Publicidade e Propaganda.

Quantos a estes manuais, foi experimentada uma leitura deles que
pudesse fornecer uma visdo ampla dos ultimos 70 anos de publicidade no Brasil.
O ponto de partida foi justamente ndo os tomar como mera fonte. Eu trabalhava
com a hipdtese de gque eles (assim como as revistas) pudessem ser lidos como
objetos fortes de pesquisa, que realmente pudessem estruturar os resultados do
estudo e fornecer uma proposta de organizagdo dos dados a partir das suas
proprias necessidades de conformacdo do seu material técnico. As alteracdes desta
conformagdo no decorrer das décadas seriam uma sonda para guiar a observacao
de transformacdes mais amplas, externas aos manuais e gue estivessem ao mesmo
tempo perpassando-os e deixando neles suas marcas estruturantes. Esse seria 0
lastro vital do trabalho de pesguisa, obrigando a atencéo equilibrada sobre um
objeto aparentemente banal, que poderia se mostrar em sua necessidade historica
O procedimento foi 0 da abstracdo dos elementos principais, enfatizados pelo
préprio objeto — técnica, progressismo, cinismo, historiografia, legislacdo e assim
por diante. Cada um foi sendo estudado separadamente, ao ponto de poderem ser
vistos como partes relativamente autbnomas e com suas préprias exigéncias. Ao
mesmo tempo, essas fragdes do manual foram sendo pensadas em conjunto, e 0
perfil deste conjunto aos poucos deveria ir se dando a ver. O nexo entre cada
elemento, a hierarquia entre eles e o0 agrupamento deles possibilitaria o
entendimento do manual como um todo. Em outras palavras, aqueles livros

receberam a alta consideracdo, isto é, foram supostos como obra organizada que



apresentaria homologia com o contexto e o traria a percepcao, passado pelo crivo
das demandas concretas de uma parte do mercado que o conteria em conjunto e
em seus tracos fundamentais. Nessa perspectiva, alguns bons resultados foram
alcangados, como por exemplo a revelagdo de que a mudanca de posicao dos
argumento de defesa institucional dentro do livro — um movimento conjunto das
obras — correspondia a ateracOes externas das disposicOes profissionais. Ou,
ainda, que a manutencéo de outro elemento por décadas a fio (0 progressismo),
sobrevivendo a mudancas fortes do pais sem se tornar um elemento anacroénico,
exibia uma forga de conservacdo que poderia servir como contra-argumento ao
suposto dinamismo do mercado publicitario. Entretanto, se pontualmente houve
ganhos, em geral o resultado foi se mostrando insuficiente. Muito simplesmente,
aqueles manuais ndo apresentaram a esperada propriedade de conter em sua
necessdade social uma estruturagdo que viabilizasse qualquer salto de
conhecimento. Ao contrério, eles apresentam uma aderéncia forte ao contexto e
incorporam apenas as necessidades de curto prazo, 0 que muda radicalmente o
sentido do termo necessidade. Este, na acepcao densa, refere-se aimperativos que
moldam movimentos do conjunto da sociedade, enquanto que, do "ponto de vista'
dos manuais, existem apenas incumbéncias imediatas ou, N0 maximo, encargos de
plangjamento. Para além disso, as fontes ndo conseguem "ver". E, a principio, eu
com elas. O manua ndo pode ser tomado como um todo, ndo é uma cifra da

instituicdo, € uma parte dela, sem distanciamento do conjunto. Como proceder?

Enquanto esse raciocinio se dava, ocorria a leitura dos periodicos de
propaganda. Sua busca comecou pelo estudo informa sobre revistas
especializadas presente na coletanea Histéria da Propaganda no Brasil (Castelo
Branco, Martensen e Reis, 1990). As mais antigas revistas de publicidade de que
se tem noticia ndo foram encontradas. A Publicidade, de 1892, de Hondrio da
Fonseca, do Correio Paulistano, e fundador de nossa primeira agéncia, a Empresa
de Publicidade e Comércio; Argos Paranaense, de 1921, por Jorge Deodato; e
Exitus, de 1932, por Heitor Sarli. Também permanece parcialmente desconhecida
a revista Propaganda, de 1932, pelo jornalista Ivo Arruda, sob pseudénimo de

Pete Nelson, cujo tabloide vira revista em outubro de 1933; em novembro de



1937, esta revista € retomada, indo irregularmente (14 nimeros) até dezembro de
1939, dirigida por Jorge Mathias e tendo por redator-chefe Origenes Lessa. A
segunda Propaganda ndo tem registro preciso de data; veio depois de 1947 e
antes de 1954. Houve um relancamento da revista Propaganda em marco de 1956,
pela editora Propaganda. Uma outra Propaganda aparece em 1972, mudando de
editora. Muitos dos nimeros mais antigos sdo considerados extraviados na
Biblioteca Nacional. Outro periédico de grande importancia, e bem mais
continuo, foi Publicidade, lancado em dezembro de 1940, transformada em
Publicidade e Negécios em 1947 e em Politica e Negdcios em 1961. Também tem

numeros extraviados naquela Biblioteca, mas em menor quantidade.

Em relacéo a estes periddicos, o procedimento adotado foi o de coleta
de um fragmento que pudesse orientar a leitura do conjunto. Tendo em vista uma
hipétese de periodizagdo, segundo a qual existe uma inflexdo do curso da
publicidade nos anos 1950, reforcada pela bem sabida mudanca de rumo do
desenvolvimentismo apds 1955, caberia observar, antes de mais nada, as
mudancas do negécios e das revistas nestes dois momentos. Foram entdo
escolhidos e microfilmados os trés primeiros anos da revista Publicidade e o ano
de 1959 para Publicidade e Negécios. O ano de 1959 foi indicado por aguele
manual supracitado, que j& apontava para modificacbes do ramo publicitério, que
deveriam ser conferidas nos periddicos. Registre-se que a Publicidade e Negdcios
€ semanal, enquanto que Publicidade € mensal, uma diferenca de periodicidade

gue definiu a diferenca de tempo do materia reunido.

A letura inicia das revistas logo gerou uma primeira quebra de
expectativa, forte o bastante para mudar substancialmente os planos de estudo. A
expectativa era a de que as revistas propiciassem uma aproximacao do cotidiano
profissional, pois estariam mais proximas do dia-a-dia do negécio. Na verdade,
estavam mais distantes, separadas dele pela preméncia da construcéo institucional,
0 que tornava 0 material uma espécie de palanque impresso. Curiosamente,
aquelas revistas que deveriam registrar transacfes apresentavam uma idealizagdo
mais candente que a dos manuais mais entusiasmados. Nesse instante, revela-se a

forca do momento de institucionalizacdo da publicidade, onde cada pagina é uma
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oportunidade para exaltar o papel providencial da propaganda num pais de
industrializagcdo incipiente e assim por diante. Dai 0 destaque para o estudo do
progresssimo publicitario, incitado pelo proprio material. Este material mostrou
de modo exemplar a decantagdo no ramo publicitario de uma inclinagdo pela
construcdo — tanto profissional quanto nacional — geradora de um idedrio que
acompanha até hoje a profissdo e que permite a observacdo, ja neste instante
seminal, do potencial de ndo realizagdo das promessas que a publicidade
comecava a fazer ao pais naqueles anos. Deste modo, é possivel ja partir dos anos
1940 a todo vapor para encarar as falsas expectativas de racionalizagdo que vem

sendo creditadas a publicidade até hoje até hoje.

Mas afina as revistas levaram a mesma barreira dos manuais: a
esperanca de identificacBo de uma estrutura discursiva que promovesse
observacdo do contexto também degringolou. Mais uma vez, seria preciso mudar
de postura e encontrar novo procedimento de leitura. O nutriente deveria ser outro

gue ndo o esperado.

Enquanto este material impresso era estudado, um trabaho de coleta
de filmes publicitarios ia sendo realizado. O primeiro passo foi buscar no catdlogo
de agéncias de publicidade do Anuério Brasileiro de Propaganda as agéncias
fundadas antes de 1960, quando os filmes publicitérios ainda estavam nascendo.
A hipGtese era a de que a década de 1950 permitiria observar um momento
importante de solidificacdo de tendéncias que estes filmes comercias

desenvolveriam depois.

Os seguintes estados foram descartados por ndo constarem, em
Anuario, agéncias fundadas na época procurada: MA, PI, CE, RN, PB, PE, AL,
SE, MT, MS, ES, AM, AC, RO, RR, PA, TO, RS, SC, PR. Na BA, houve contato
telefénico com a agéncia PUBLIVENDAS, fundada em 1956. N&o ela possuia
acervo de seus filmes antigos. Sua principal produtora, a TRUC, também
apresentou a lacuna. Em MG, foi feito contato com a agéncia ALPHA, fundada
em 1958. Havia acervo de filmes realizados a partir de 1962, mas todos em
pelicula, inviabilizando a copiagem. As agéncias DANILO VALLE, fundada em
1953; IDEO DOMO, em 1956; ASSOCIADOS PROPAGANDA, em 1959,
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estavam todas fechadas. Em GO, contato com a agéncia UNIART, fundada em
1958. N&o havia o acervo procurado. As produtoras MAKRO, KYNO e ALPHA
ou nado tinham filmes das décadas em estudo ou s6 possuiam filmes em pelicula, o

gue inviabiliza a copiagem.

O contato com a agéncia CANNES, fundada em 1958, levou a
dezessete minutos de material realizado nas décadas de 50 e 60 em fita magnética,
aém de um CD com 100 jingles realizados entre 1958 e 1999. Em SP e no RJ, as
agéncias SANTOS & SANTOS, fundada em 1939, e MODERNA DE
PUBLICIDADE, fundada em 1919, estavam fechadas. As grandes agéncias
STANDARD, OGILVY&MATHER, fundada em 1933, e DE CARLI -
PUBLICITAS, fundada em 1935, tinham perdido todo o0 seu acervo em mudancas
de endereco. A agéncia AMMIRATI PURIS LINTAS, fundada em 1931, jatinha
passado por experiéncias anteriores de tentativa de colaboracdo com pesguisa,
mas esbarrou na burocracia a0 precisar de autorizacdo dos anunciantes, que
negaram o pedido. A agéncia PUBLICIDADE ARCHOTE, fundada em 1945, né&o
possui acervo. A agéncia PUBLICIS.NORTON, fundada em 1946, possui fita
comemorativa dos 50 com comerciais de toda a sua historia. Recebi esta fita com
sessenta minutos de material, além de biografia do fundador da agéncia, Geraldo
Alonso. As agéncias norte-americanas J. W. THOMPSON e McCANN-
ERICKSON possuem um acervo maior, dos quais obtive quatro fitas VHS, que
muito contribuiram com a pesquisa, contudo ainda carecendo de outras fontes que
permitissem melhor visualizagdo do conjunto da producdo publicitéria. Por fim,
adquiri afita A historia da publicidade do automovel no Brasil, de 60’, produzida
pelo Ingtituto Nacional Memdria da Propaganda, com alguns filmes importantes

para a pesguisa.

O capitulo sobre criatividade partiu, entdo, destas fontes primarias, os
filmes comerciais dos anos 1950 e 1960. Foi feita uma andlise minuciosa de uma
série dos filmes mais antigos, dos anos 50, também uma analise no escuro, isto €,
refrataria a teorias. Mais uma vez a secura do resultado (que nem foi incorporado
a este texto) obrigou a mudanca de rumo, com a vantagem de ja propiciar alguns

componentes vitais que preparam para a leitura da teoria, especialmente a
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identificacéo da relagdo complicada entre duas dimensdes dos anincios, referidas

ao objeto e ao devaneio em torno dele.

Estudados os manuais, as revistas e os filmes, esperamos ter ido aém
da historiografia da publicidade, cujas referéncias mais destacadas, quando néo
eram biografias tornadas "contribuicdes a histéria’ (como a de Pedro Nunes, do
final dos anos 1960), eram obras de publicitarios em que ndo se encontrava coleta
de dados mas reunido de casos sequenciados. Os estudos antropolgicos
disponiveis (Knoploch, 1980; Rocha, 1990; Viana, 1993) sobre agéncias de

publicidade ndo se preocupam com o angulo historico.

Neste caso, por maiores que fossem as justificativas teodricas desta area
das ciéncias sociais, 0s seus resultados ja faziam sentir falta da profundidade de
campo que pudesse localizar melhor o que se estudava no presente. Quando Maria
Arminda do Nascimento Arruda se debrugou sobre o tema, seus instrumentos
sociolégicos ndo foram colocados a servico do trabalho de investigacdo de fontes

préprias.

Todos 0s nossos dados sobre o histérico da publicidade foram
extraidos deste trabalho [a historia da publicidade de Ricardo Ramos],
isto porgue, Nosso objetivo € buscar as relacdes entre a publicidade e a
reproducdo capitalista no Brasil. Nessa medida, o histérico da
publicidade ndo se constitui num objeto em s desta pesquisa, tendo,

pelo contrério, um carater complementar (Arruda, 1985: 119).

Neste caso, como no da antropologia, ndo falta justificativa para esta utilizagdo de
fontes. E mais umavez, ajustificativa é discutivel: afinal, baseada na tese de Jodo
Manuel Cardoso de Mello, Arruda acaba assumindo literalmente sua periodizacdo
econdmica, que poderia ser do maior interesse se confrontada com a historia da
publicidade, que fez parte do mercado estudado por Mello (1984). Seria um caso
menor de aplicacdo sociologica sobre objetos, ndo fosse o estado da nossa

bibliografia, que faz com que o estudo de Arruda sgja destacado até hoje.
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Justica sgja feita, deve-se mencionar o esforco de Gracioso (Gracioso,
ago/1999 e out/1999), que buscou sair do nivel dos causos e examinar dados —
mas seu angulo é tdo escancaradamente apologético que a promessa de
distanciamento se vai embora com 0 mesmo movimento que a coloca. Destague
cabe a Figueiredo (Figueiredo, 1998), que escolheu um periodo crucia de
afirmagdo do mercado brasileiro, foi as fontes e realizou pesquisa de real interesse
— demonstrando de modo raro o valor dos periédicos para a elucidacéo de
aspectos ndo triviais da publicidade no Brasil. Sera preciso reconsiderar estes

resultados de pesquisa a partir daqueles materiais agora reunidos.

Desconfiada das teorias disponivels, este estudo da publicidade
comegou tratando-a como um em-si, na esperanca de que isso liberasse o trabalho
para suas especificidades, para aquilo que ela tinha de teoricamente imprevisto.
Diante da secura do resultado, seria preciso encontrar alguma solugdo para tratar
das premissas. A primeira possibilidade foi usar ateoria para abordar o contexto e
anaisar a publicidade em articulagdo com ele, mas ainda em separado. A relacéo
entre premissas e publicidade € friaz os pdlos ficam estagnados, mantidos

separados, MesmMo que expostos.

A resposta comegou a se delinear com o capitulo de abertura da tese,
sobre a complicada consagracdo da publicidade, imbréglio que tanto ratifica
guanto compromete a atualidade dos impasses da formagdo nacional. Partindo do
presente e pondo problemas inesperados, o texto serve para exibir tanto o
potencial do objeto quanto a insuficiéncia de seu estudo isolado, aém de

estimular a reavaliacéo dos nossos 50 anos de industrializacao.

O passo seguinte foi encarar o0 progressismo publicitario, assunto
irresistivel para qualquer académico minimamente preocupado com o pais que ele
ainda imagina poder e dever iluminar. A resposta da trivaléncia parece acertada
por trés motivos: 1. € uma contestacdo objetiva (mas ndo propriamente imanente),
pois ndo condena 0 progressismo por sua discrepancia com o real ou pelos
interesses escusos de seus enunciadores, que sd0 dois aspectos reals mas
secundarios do problema, mas sim por sua logica peculiar de sua tripla gravitacao;

2. esta objecao evita o moralismo de desvendar o cinismo dentro do progressismo,
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0 que inclusive deixaria 0 pensamento desarmado no momento em que o cinismo
se escancara; 3. esta caracterizacdo permite uma periodizagdo coerente, pois
encontra dois periodos posteriores em que a l6gica se mantém, mudando énfase e

relagies entre essas trés faces.

Fica a pergunta sobre a legitimacéo do poder no Brasil, que ndo vem
de discursos desenvolvimentistas, que na publicidade se aposentaram por conta
prépria. Menos que pela linguagem, a publicidade colabora com a manutencdo da
desigualdade através de um esguema de funcionamento, que comeca com
pesquisa e termina com anuncios, moldando a peculiar figura do consumidor
através de uma técnica de persuasio, tudo enquadrado por uma visdo de marketing
sobre a sociedade. Em regra, os estudos identificam a publicidade a anancios ou a
negacios. Esta abordagem tem a vantagem de caracterizar a publicidade como um

processo de captura e formatacéo de necessidades.

Dado este passo, e entendidos os antincios como parte deste esquema,
passamos a sua contribuicdo especifica para a sustentacdo da ilegitimidade social.
A divisdo entre objeto e sonho dentro do andncio é problematizada como uma
relacdo de continuidade, por um lado, e de separacdo, que mimetiza frustragoes
basicas que o capitalismo impde aos consumidores. Mas, além disso, o préprio
contra-senso é tomado como dimensdo articuladora dos anuncios, que ofereceriam
sua normalizagdo como ponto de vista para a conformagdo com os disparates
socias.

Faltava dar conta do problema da selecéo de anincios que pudesse
fornecer um recorte afiado deste objeto. Como se percebe numa infinidade de
textos sobre antincios publicitarios, a tipologia ndo leva longe. Por mais detalhada
ou exaustiva que sgja, jamais abarca todos os exemplos e costuma pecar pela
separacdo artificial entre os tipos que na prética parecem se fundir em incontéveis
combinacfes. O caminho oposto tambem € insuficiente. Isolar um anincio para
escapar do redemoinho publicitario, esperando que o exemplar contenha tudo que
de essencial compde os demais anuncios, quer fazer arbitrio aparentar precisdo,
como no caso do estudo de Everardo Rocha sobre totemismo publicitario. Em

ambos casos, 0s anuncios tendem a servir de ilustracgo de teorias. No caso desta
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tese, foi feito 0 esforgo de analisar anuincios e buscar uma chave que permitisse

compreender a vertigem monétona da publicidade.

Foi indtil. Os anuncios parecem resistir a qualquer intencdo de extrair
conhecimento de dentro deles, justamente por que essa distingdo entre o dentro e o
forafoi historicamente neutralizada. Em outra palavras, a cultura ha muito deixou
de ser dimensdo autbnoma, ainda que relativamente. Dai que uma andlise

cuidadosa de anuincios possa resvalar o manual técnico:

O abandono de toda representacdo estritamente analdgica e,
consequientemente, o ‘trabalho’ de que € objeto o signo da publicidade,
quer se trate do signo grafico, do signo icénico ou do signo linguistico,
bastariam para classificar a publicidade na categoria das mensagens de
estrutura poética, ainda que, informacdo de cardter estético, a
publicidade ndo sgja uma mensagem de vocagao artistica, mesmo se a
faculdade dos criadores tarde a exprimir, através da imagem, sua
sensibilidade ao dar conta de um produto. Mas a caracteristica poética
da imagem, por mas desenvolvida que sga, ndo poderia ser
preponderante, sob pena de pdr em perigo a comunicacdo conveniente
dainformacdo desgjada (Metz, 1973:78).

O caminho que foi se construindo no decorrer deste estudo foi 0 de puxar uma
linha que parte da mercadoria, atravessa 0s anincios e alcarga o capitalismo. Esta
linha é a da separacéo entre valor de uso e as qualidades que a publicidade atribui
a0 objeto, em anuncios cuja funcionaidade esta radicada ndo na eficacia dos

anuincios mas num senso de desamparo promovido pelo conjunto da sociedade.
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progressismo publicitario

0s pioneiros da nova ordem, com suas técnicas e vigarices

Num pais como o Brasil dos anos 1930, uma economia reflexa onde so o café é
grande, o punhado de iniciantes dedicados ao difamado ramo da publicidade
precisa lancar médo de toda a retdrica possivel para articular o discurso sobre o
inevitavel parentesco entre anuncios e civilizagcdo. A fragilidade ingtituciona da
publicidade impele ao contrapeso grandilogiiente. E o caso do autor de prefécio de
manual publicitario de 1940, que faz papel de partidario convicto e apaixonado da
arte de divulgar, sem aqual, diz ele, avancariamos com os cal canhares. Este autor
afirma que, mesmo rotineiro e caturra, o industrial ou comerciante ndo pode
desconhecer 0 axioma de que anincio ndo € despesa, € capitalizacdo. A
publicidade de que carece 0 Brasil que se agiganta ndo vem cuidar de mero
comércio mas da conscientizacdo das conqguistas que nos esperam, se liberarmos
nosso engenho e potencialidade em todo o imenso territério. Porém, segue o
autor, até este momento o destague tem sido de uma cultura propagandista como
colcha de retalhos, fragmentéria, pilhérica, confusa, fruto de improvisacdo ou
incorporacdo suméria do estrangeiro. Diante disto, este humilde e estimavel
livrinho sistematizador, crente de que ndo nos acocoramos a espera de milagres
nem adormecemos em berco espléndido, merece apoio de todo aquele que tiver ao
menos dois dedos de bom senso, sgja ele entendido ou simples curioso na matéria,
conclui o prefaciador espasmodicamente animado (Costa, 1940:7-10). Como se
V€, trata-se de uma aprendizagem transcendente, pois ao folhear o guia técnico
estariamos entrando numa cruzada nacional que aprofunda e congrega
especialidades. Ndo pode haver isolamento quando a dedicagdo a um sO ramo
aparece também como o dever de quem trabalha por um pais desperto, onde nossa
gente se integre a realidade do século. Neste instante, profissionalizacdo € nada

menos que engajamento de peritos.
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A execucdo destas tarefas patridticas foi imaginada segundo 0 molde genérico de
um circulo virtuoso em que a publicidade educaria o comprador, fomentaria
consumo, aargaria expectativas, azeitaria o fluxo de bens e afinal impulsionaria
toda a sociedade. Ocupando-se de suas obrigacdes especificas e profissionais,
simplesmente informando e maravilhando sobre novidades e oportunidades, um

anuncio jé estariaincitando civilizacao.

Diante da oferta de mercadorias, todo consumidor precisaria de
orientagdo, que seria promovida pelos ensinamentos dos antincios, como se eles
fossem peca educativa atendendo ao novo requerimento socia por uma ilustracéo
para 0 consumo. 1sso poderia ser pensado entre nGs, mesmo que nossas caréncias
chegassem ao elementar: “no Brasil, ndo existem jornais di&rios ‘universais’, — ou
mais claramente — ndo existem jornais de circulacdo geral, estendendo-se pelo
Pais inteiro” (Carvalho, 1947:46-7), o que atravanca um item mercantil basico
como a campanha nacional. Mas qual brasileiro cultivado poderia resistir ao apelo
desta exigéncia pedagdgica num pais em que “ninguém sabia para que servia uma
geladeira elétrica’ (Ramos e Marcondes, 1995:65)? Assim, agquele mesmo autor
gue lamentava a circulacéo limitada dos jornais poderia tomar a seguinte frase néo
como extravagancia, mas como verdadeira convocagdo: “ E pelo alcance prético da
Publicidade e da Propaganda, aias, que hoje em dia se orienta e se dirige 0
Grande Publico em suas opinides, seus pendores e seus gostos’ (Carvalho,
1947:17). Uma técnica socializadora deste tipo, com tamanho valor pedagogico,
poderia redimir nossos analfabetos e propagar o gjuizamento adequado a nova
sociedade que se fundaria. Assim, num artigo de revista especializada, tratando de
dois topicos basicos da psicologia voltada aos anuncios (a saber, atencéo e
interesse), encontra-se a opinido de que a populacdo brasileira € uma das mais
desatentas, de modo que a publicidade seria instrumento educativo agindo sobre o
estado psiquico de massas semi-alfabetizadas, preparando-as assm para a hova
sociedade (Publicidade n. 1, set. 1940, p. 30). E assim nossa patuléia poderia ser

alcada a nova condicdo de audiéncia, motivada, quem sabe, pela fome crénica.
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Noutro artigo, um profissional se alegrava com o fato de que “o radio ensina a
pronuncia certa dos produtos’, porém “ndo compreendemos porque o Colgate
entregou os pontos, acabando por ensinar ao povo a dizer errado uma coisa que se
estava comegando a dizer certo” (Publicidade, revista técnica de propaganda.
fev./mar. 1942, n. 13, p. 17).

A0 mesmo tempo em que instruiria os compradores, a publicidade
promoveria um entrechoque seletivo entre os produtos, que, aém de acarear seus
argumentos e atributos propalados nos anuncios, também ficariam sujeitos a
comparagao pratica por parte dos usuérios, numa competicdo benéfica, cheia de
lisura e transparéncia — ndo fosse o fato muito evidente de que em boa medida a
competicdo estava predefinida pela posicdo das grandes corporactes formadas
noutros continentes. “O que mais nos doi, como brasileiros, € saber como foi facil
essa vitéria das multinacionais’, lamuriava recentemente um publicitario,
lembrando o exemplo da Kolynos, que, dominando hoje mais de 50% de nosso
mercado milionario, “comegou a ser fabricado no Brasil gragas a um investimento
inicial de apenas US$ 15 mil” (Gracioso, 1999b:53) — a graca do lamento estd em
gue, ndo fosse o trgjeto historico que permitiu essa vitdria facil, a publicidade no

Brasil jamais teria se enricado.

Outra tarefa publicitéria vital seria a célebre e polémica geracdo de
necessidades, uma verdadeira dilatacdo de perspectivas para o consumidor, deste
modo constantemente impelido a seguir avangcando N0 MesmMo passo que a
sociedade afluente. Esta ferramenta antiparalisa merece sempre um brado:
“Civilizar um povo ndo € nada mais nada menos do que fazer nascer nele
necessidades novas’ (Carvalho e Castanho, 1948:27), clamam os profetas que
paginas antes passeavam pela calcada, usando o seguinte exemplo para inspirar a
manipulacdo dos instintos de consumo: “O vendedor de objetos em prestacoes
bate a porta e desenvolve tal ‘ propaganda falada’ junto a dona de casa e acaba por
vender-lhe um guarda-chuva ou um pano de mesa de que €la ndo precisava’
(Carvalho e Castanho, 1948:15). Exemplo grosseiro perto daquela méxima
empolgante? Tanto melhor, responderia um publicitério, pois um caso assm téo

pedestre, encaixado nas técnicas do colossal mercado norte-americano, ndo s
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fatura imediatamente como também vem a calhar por demonstrar o quanto nossos

horizontes precisam mesmo ser ampliados pelas mensagens publicitarias.

Enfim, todo esse processo incitado pela publicidade seria continuo,
homogéneo e inesgotavel e os anlincios deveriam gerar “um nexo propulsor entre
a Oferta e a Procura’ (Carvalho, 1947:17): o escoamento de produtos instigaria
mais producéo, gerando mais empregos €, Com isso, mais consumo, numa linha
ascendente irrefredvel — que deveria extirpar definitivamente esses mesmos vicios,
cacoetes e empecilhos que, como vemos, desde o inicio teimam em acompanhar a

técnica publicitaria como uma sombra.

Como se vé a cada clamor um tropeco, que por sua vez reafirma
instantaneamente nossa vocacao para a iminente abundancia — € como se nossas
anomalias possuissem a curiosa propriedade de converter o aparente retardo
nacional numa catapulta para a prosperidade. Esta espécie de retdrica da volta por

cima, crente de uma redencdo garantida, ndo é carimbo especifico da publicidade.

Fora do campo especificamente literario, [as idéias modernas|
aparecem num otimismo utdpico de um Azeredo Coutinho, em cujo
Ensaio sobre o Comércio de Portugal fundemse a acuidade do
homem prético, o ardor do filantropo, o devaneio do “filésofo”,
guerendo que o homem natural das florestas americanas, educado a
Rousseau para o cultivo dos préprios interesses e aptiddes, se tornasse
0 navegador experimentado, praticando, em navios tirados daquelas
mesmas florestas, 0 comércio do sal, que daria riqueza a Colonia.
Sonho e redidade, num pais onde a magnitude das tarefas e a pobreza
de recursos sO se poderiam eguacionar no apelo a utopia, ao plano
salvador, que desde entdo tem sido uma das formas mais constantes
do nosso intelectual se ajustar a situacdo (Candido, 1993:64; grifo
meu).

Os publicitarios sdo herdeiros involuntéarios de um traco basico da chamada
formac&o nacional: em nossa eterna passagem da Colénia a Nagdo (uma aparéncia
objetiva vigente desde as inconfidéncias e dissolvida a partir de 1980), nenhuma
fantasia poderia ser mais sensata do que os inUmeros ideais de avango, assumidos

por uma longa e diversificada linhagem de arautos, movidos por forcas reais de
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edificacéo continuamente solapadas e imediatamente restauradas. Do projeto
iluminista de Bonifécio as promessas de nossa recente redemocratizacdo, este
desfile de aspiracdes frustradas encontrou seu pequeno capitulo publicitario —em
que, como veremos, as decepcles serdo logo deixadas para trés, justamente

porgue as promessas ndo foram cumpridas.

Mas, por engquanto, estamos vendo incontaveis reveses, a despeito dos
quais a publicidade prima por sua tez promissora aos olhos de uma édlite
profissional sedenta por afirmacdo. Assim, esses missionarios podem concordar
em que a publicidade é nada menos que um “facho de luz” irradiando nosso
desgo de acertar 0 passo com 0 século do consumo. Assim escreve um
publicitério recém-chegado de Nova York — “ndo h& quem ndo se extasie diante
do espetéculo feérico daquela capital” (Costa, 1940:28), como diz a legenda
embasbacada de uma foto noturna dos arranha-céus de Manhattan, a época
inevitavelmente embasbacante, desde que vocé pudesse ter acesso aquelas
imagens, o que ja limita terrivelmente a abrangéncia desta sensagdo universal.
Todo este esplendor deve ser mobilizado para fins de “dinamizacdo do povo” e
sua adesdo a “struggle for confortable life’ [luta por vida confortavel] (Costa,
1940: 30), como se diziaem inglés mesmo, certamente saboreando a prondncia. A
contagiante imagem de gozo e bemestar poderia atingir as praticas mais
mesquinhas, como um anuncio de creme, “0 embelezador n° 1 da pele das
brasileiras’, que também anuncia a propria agéncia de publicidade, colaboradora
do comércio e composta por “um grupo de técnicos entusiastas’ — ardor que pode
se alastrar até um insosso anuncio de cosmético (Publicidade, n. 2, jan. 1941, p.
5). Além de fotografias sensacionais, descrigdes radiantes e transcri¢des saborosas
em inglés, a mera apresentacéo de cifras propicia glamourizacdo imediata: uma
nota informativa, trazendo “agarismos quase astronémicos’, conta que o
orcamento da Procter & Gamble em radio nos Estados Unidos “daria para
sustentar regiamente todas as emissoras do Brasil!” (Publicidade, n. 9, set. 1941,
p. 6). No prazer de aferir o porte norte-americano, um brasileiro contabiliza o total
dos gastos em publicidade naguele pais em 1931 e converte o valor para nossa
moeda, cheio de exclamagdes, “36.246.000:000$000" [36.246.000 contos de réis|
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(Costa, 1940:29). Destas contas, decorre sempre que, “fora de qualquer divida, o
pais que revelasse maiores gastos em propaganda seria 0 pais mais avangado”

(Publicidade, n. 1, set. 1940, p. 19). O deleite com afileir a de zeros se estende por
décadas. “Hoje em dia, o volume de publicidade constitui um barémetro exato do
desenvolvimento de cada pais. (...) O primado da publicidade cabe a América do
Norte, que em 1955 inverteu US$ 9.029.000.000,00 em anuncios’ (Schlesinger,
1964: 47). Mesmo sempre a um passo atras, € gratificante fazer parte da corrida
certac “No Brasil, embora bem mais modestas, as cifras sdo, ainda assim, dignas
de observagdo. Assim, em 1958, foram investidos em publicidade onze bilhGes e
novecentos milhdes de cruzeiros’ (Vergniaud, 1965:12). Desdumbramento é
também parte de nosso dever de oficio, pois ndo podemos abrir m&o de tamanho
entusiasmo que venha recobrir o “invencivel desencanto em face das nossas
condicOes reais’ (Holanda, 1995:166). Nesse contexto acanhado, até mesmo a
estatistica — exata e impetuosa — poderia prestar servigo a nossas quimeras. Esse
novo tronco profissional, cuidando de um enxerto de industria cultural nos confins
do subdesenvolvimento, comega a se arrogar fungdes de tutela nacional que antes
apenas bacharéis ousavam apregoar — como Se 0 devaneio ndo estivesse mais
confinado &s bibliotecas e gabinetes mas se fundisse aos escritorios de
funcionérios de segundo escaldo, como os publicitarios. Mas ndo sera com
promessas de integracdo que eles participardo de nossas fugas
desenvolvimentistas para frente. Seu forte estard no incitamento prético ao

consumo e a desconsideracdo pelas rachaduras sociais do pais.

Tratando-se de gente de comércio, a exatagdo que acabamos de ver ndo poderia
deixar de ser acompanhada de procedimentos ponderados e regras claras — ou,
numa palavra, praticidade, que ndo viria compensar mas apenas aumentar os
desatinos, involuntérios e lucrativos. Havia de fato uma dimensdo imaginaria de
dedicacdo exclusiva ao oficio, ou seja, pairava sobre o mercado brasileiro o ideal
da especializacdo. Para ser o motor da economia nacional, a publicidade deveria,
muito responsavel mente, se preocupar sobretudo consigo mesma. Assim, as hovas

agéncias estrangeiras ndo sO impelem o ramo publicit&rio dos negécios
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brasileiros, mas sdo verdadeiros cursos profissionalizantes, os manuais, além de
reunirem todo tipo de recurso laudatorio, se esmeravam na divulgacdo de nogBes
de psicologia, de arte gréfica, de pesquisa de mercado, chegardo até a mais
elementar explicacdo sobre célculos or¢camentérios (Costa, 1940); as revistas,

além das exclamagdes sobre o oficio, dedicam se as Ultimas novidades técnicas, a
traducdo de artigos de publicité&rios norte-americanos e reivindicagbes sobre
legislacéo de propaganda; as associacOes de propaganda, sem deixar de funcionar
como agéncias de propaganda de st mesmas, servem como aglutinador do ramo e
adensador das licBes préticas, etc. Dada a urgéncia da inauguracdo, O
progressismo vinha a primeiro plano, mas sempre secundado por um certo
tecnicismo, que o respaldava. Sendo mais um de nossos delirios prudentes, tal

louvor pela especializacdo num mercado tdo desaparelhado possuia ainda a
vantagem de também conter a promessa de construgdo nacional, que ndo poderia
prescindir da estrita obediéncia a parametros técnicos. Noutras palavras, mesmo o
tecnicismo carrega progressismo como sua face mais saliente. Além disso, o
estrito  devotamento a técnica confundiase com a estrita dedicacdo ao
faturamento, também esta impregnada de certa gléria — como num andncio da
Associacéo Brasileira de Propaganda, garantindo que “uma propaganda feita
technicamente podera sempre produzir mais vendas por conto de réis empregado”
(Publicidade, n. 1, set. 1940, p. 2). A findidade crua do lucro poderia se
manifestar isolada e apatica, para na pagina seguinte se colar inteiramente ao bem
comum, atestando que se interessar pela publicidade é zelar “pelo sucesso de seus
negocios e seus empreendimentos, pelo progresso do Brasil” (Costa, 1940:76) —a
passagem do escritério & Nagdo poderia ser instantnea. Afina de contas, nada
seria mais desgjavel que um visionario preocupado rigidamente com o préprio
bolso, sendo o lucro entendido como simples e justa recompensa por um trabalho
digno e bem-feito — a prosperidade coletiva viria de qualquer modo. A fusdo entre
lealdade mercantil e comprometimento civico pode ser encontrada pela pena de
um Deputado com extensa lista de servicos prestados as nossas exportacoes e que,
em 1922, escreve panfleto de estimulo a propaganda de produtos como café,

cacau etc. Como todo bom empenhado ele vé aém, imaginando ndo s6 medidas

topicas mas planos largos. Apds observar que “em matéria de propaganda, o
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pouco que temos feito tem sido sem método e falho de continuidade” (ibidem), é
acometido da visdo de uma firma que tratasse de “cuidar seriamente da
propaganda de certos produtos nossos, criando novos mercados e aargando- Ihes o

consumo” (ibidem: 6).

Creio que ndo sera preciso entrar em maiores detalhes para prové los
ndo ser de modo algum exagerado o otimismo, nem de modo agum
excessiva a confianga, com que encaramos a agédo da companhia, no
seu duplo aspecto de empreendimento Util e necessario a economia
brasileira, e de empreendimento estritamente comercial, de resultados
certos, magnificos e atamente remuneradores para quantos se
associem a esta obra, que &, deve ser, sera, antes de tudo, uma obra de
robusta fé na capacidade de realizacdo da energia brasileira’” (Porto,
1922:15; grifo meu).

O andamento deste duplo compromisso — com 0 bolso e com a Nagdo — pode ser
bem observado nos clamores dum Armando d'Almeida, organizador do seminal
departamento de propaganda da GM no Brasil, diretor da primeira filia de
agéncia norte-americana aportada por aqui (Foreign Ad & Service Bureau Inc.) e
dono, nos anos 1940, de sua propria agéncia, a S.AA. Inter-Americana de
Propaganda. Considerado uma sumidade em nosso mercado desatinado, “educado
na escola norte-americana’, “veterano na luta pela eevacdo do nivel da
propaganda no Brasil”, como dizia uma revista e, nas palavras de Chateaubriand,
em 1926, “um brasileiro que conhece o seu oficio e que tem o espirito fertilissimo
de invencdo de um americano” (Publicidade, n. 2, jan. 1941, p. 4), Armando da
mais uma prova de seu vigor publicando panfletos como As Agéncias de
Publicidade e o Papel que lhes esta reservado no desenvolvimento do pais -
Memorial apresentado ao senhor Presidente da Republica e A Funcéo
Progressista do Jornal do Interior. Desta série faz parte a mais completa peca de
progressismo publicitério escrita até 1964, um folheto de oito paginas lancado em
1940 por sua agéncia numa estratégia de aparel hamento mercadol 6gico, segundo a

gual apublicidade,
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pela influéncia psicoldgica e pela for¢a de sua contribuicéo atécnica
comercial, cria necessidades, desperta desgjos, conhece, aprofunda,

explora e consolida os mercados. (...) [O setor publicitério] tem por
objetivos criar novos habitos, estimular exigéncias de conforto e de
civilizagédo — fatores de progresso e riqueza naciona. A publicidade no
Brasil tende para 0 seu verdadeiro cardter de promotora de vendas,

criadora de conforto e agente disseminador da civilizagdo (S. A. Inter-
americana de Propaganda, 1940:4).

E segue explicando que os precursores de tal obra ndo se arrependerdo dos
esforcos de seu lancamento. N&o ha surpresas neste texto, que se destaca apenas
por sintetizar lugares-comuns normamente dispersos acerca de prodigioso
crescimento e do lugar valioso ocupado nele pela publicidade. Afina, a
dificuldade destacada, motivadora deste panfleto de 1940, encontra-se na falta de
informacdo sobre o mercado e sobre a psicologia do consumidor. O objetivo
explicito é a organizacdo de uma empresa de pesquisa de mercado — isto
devidamente antecedido de varias paginas de exaltagdo empreendedora, citando
inclusve Maua e alertando empres&rios para as oportunidades e deveres do
tempo. A meta é moderada perto da grandiloqiiéncia que a introduz e justamente
neste desequilibrio reside a marca da razoabilidade, pois uma empresa de pesquisa
de mercado seria iniciativa localizada participando de dinamismo superior. Mais
uma vez, a pura reveréncia a “causa do comércio” e as suas técnicas
especializadas estaria topando com seu ponto de fuga transcendente, a construcéo
nacional. Ora, 0 nosso devotado Armando, que além de tudo foi membro de
missdo de boa vizinhanga Brasil- EUA, publica em 1941 um anincio em Business
Week, como divulgacéo de sua agéncia, tendo o seguinte slogan, sobreposto a um
desenho do Brasil: “Are YOU taking advantage of this large and friendly
MARKET?' [VOCE estatirando proveito deste grande e amigadvel MERCADO?]
(Publicidade, n. 2, jan. 1941, p. 9; caixas-altas no original) — mercado, e ndo pais,
como se diria imediatamente na discurseira daqui. E verdadeiramente notavel o
guanto esta reles oferta aparece também como gesto louvavel de inclusdo do
Brasil em novos circuitos comerciais, e mesmo que sga um tantinho deselegante
ndo chega a nos desmerecer. Além disso, em 1953, numa entrevista para revista

da area, nosso batalhador da quase nenhuma atencdo para o tema “progresso
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brasileiro”, sendo todo texto tomado por observagbes sobre o negdcio —
possivelmente para dar o exemplo de zelo e aplicacdo. Como Ultima observacdo
sobre a dimensdo “estritamente comercial” da publicidade, falta explicitar que
aquele duplo compromisso é na verdade um pacto triplo. Como veremos a seguir,
0 interesse puramente pecuniério, se é imprescindivel para o pais, também deixa
tudo a um passo da desfacatez, pois abre caminho para todo género de abuso
comercial, fazendo progresso e infamia (ambos em peguena escala, por enquanto)
andarem de méos dadas — pela enésima vez, se ainda for preciso lembrar 0 1822,
nossa honrosa entrada no concerto das nagbes civilizadas como um Estado

traficante de escravos (Alencastro, 1987).

Além de estar enredado em tecnicismo, o candente palavreado de
engrandecimento  coletivo também ¢é ladeado pelo jargéo
emporcalhado ligado as baixezas do neg6cio. Num raro registro, o
publicitério Genival Rabelo (1956:20) diz que muita gente do ramo
ndo gosta do célebre colega Cicero Leuenroth e que ndo sdo poucos 0S
gue o tém como um comerciante avido por dinheiro. Por outro lado,
continua Genival, seu arrojo pessoal e seu impulso criador o fazem
respeitado mesmo por agueles que ndo gostam dele. Enfim, embora
controverso, € bom candidato alider.

Certa vez, num momento de crise, decepcionado com talvez algum
contratempo, [Cicero Leuenroth] soltou esta frase que foi uma bomba:
“O negocio agéncia de publicidade resume-se em automaovel, whisky e
mulher.” Seus colegas, se bem que muitos deles concordassem com
Cicero, fizeram cara feia. Era um impropério, uma desmoralizacéo da
classe. Cicero deu de ombros. A verdade ndo era bem aquela. Vinte
anos de experiéncia mostravamlhe que agércia de publicidade era
gualquer coisa a mais. Sobretudo para aguele que sempre foi um
apaixonado pela profissdo e que sempre buscou trabalhar pelo seu
engrandecimento. Mas a formula, embora caricata, tinha também
muito de verdade. Que o colega mais pudico Ihe jogasse a primeira
pedral ... (Rabelo, 1956:21).

Com tranquilidade, Rabelo, em sua 6bvia evasiva, nem chega a se esforcar muito
para abafar o caso, um pouco constrangedor mas ndo anormal para quem conta

com a protecdo do dinheiro e pode dar de ombros. Diz Cicero:
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Eu nasci homem de propaganda. A profissdo exerce um fascinio sobre
mim irresistivel. Meu grande prazer € ir a Europa solicitar uma conta
dificil ou voar para os Estados Unidos, apressadamente, para ndo
perder um cliente (Rabelo, 1956:20).

Com 0 mesmo sossego, um diretor norte-americano trabalhando em filia
brasileira pode afirmar, sobre o étimo ritmo de crescimento de sua agéncia, que
“isso faz com que nds ndo tomemos muito conhecimento dos repetidos rumores
pessimistas sobre o futuro do Brasil”. Os rumores sdo 0s seguintes. “O custo de
vida tem subido de tal forma que pode chegar o0 momento em que sb tenha saida
em massa 0S produtos essencials’ — preocupacdo rara saindo da boca de
publicitério, que normalmente s6 tem palavras (publicas) para as futuras benesses

do mercado. A conclusdo € uma aposta tranqiila na imunidade de dlite:

No fim, tudo da certo. Tem sido sempre assm desde que estou no
Brasi| (ibidem: 73).

Nestes anos em gue 0 ardor desenvolvimentista se fazia acompanhar deste desfile
de patifarias, ndo erararo encontrar declaragdes secas como a de que “ propaganda
ndo é beneficéncia, ndo é complacéncia, ndo é puerilidade’ (Publicidade, n. 1, set.
1940, p. 19). Somados a estas cruezas, os disparates sdo verdadeiramente
ilimitados — as vezes gozados, outras funestos, como quando lemos que no
capitalismo “nunca ocorrem prejuizos que afetem a coletividade no seu todo” —
isso escrito em plena Segunda Guerra (Publicidade, n. 10, out./nov. 1941, p. 12).
— Até agui, apenas assinalei um cinismo desgarrado, como uma malcriada e
indesgéavel companhia ao progressismo que o ramo brada nestes anos 1930 e
1940. Damos um passo aém notando que freqlientemente este descaramento faz
papel de verdadeira proclamacéo civilizatoria. Um publicitario poderia ver no café
as seguintes qualidades para fazé-lo de consumo universal: “é bom, satisfaz a
todos os paladares e vicia’, o que faz dele “o valor marcante de nossa balanca
econdmica’ (Costa, 1940:99-105). Sobre este mesmo produto, uma noticia
promissora e agourenta avisa que ele, sendo antidoto para a fadiga, tem sido

consumido pelos soldados americanos numa taxa de cinco Xicaras por dia e, como
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alerta o escrito, a interrupcdo deste consumo prejudicaria o mora das tropas em
solo europeu (Publicidade, n. 4, mar. 1941, p. 23). A guerra é favorével ainda ao
cha brasileiro, cuja introducdo nos Estados Unidos “requeria, de fato, uma
oportunidade. E isto se deu, de forma extraordinéria, com o alastrar da guerra pela
Asia e mares da india, de onde procedia o chd (Publicidade, revista técnica de
propaganda e vendas. mai. 1942, n. 15, p. 7). Em geral, como dizia outra nota, a
guerra é horrivel mas proveitosa para nossa industria, pois deve estimular a
utilizacdo de maguinas, admiravel contribuicdo para a nova era Publicidade,
revista técnica de propaganda. fev./mar. 1942, n. 13, p. 24) — que, COMO vemos,
tem sua imagem néo abalada mas reforcada pela catastrofe mundial. Passando do
campo de batalha a praga do mercado, podemos encontrar um franco elogio a “ dor
de cabeca — criadora dos comprimidos e uma das maiores fontes de renda da
publicidade” (Publicidade, revista técnica de propaganda e vendas. jun. 1942, n.
16, p. 5). Num manual técnico, os autores explicam que “A venda dos aparelhos
gue duram uma eternidade pouco vale para ela [empresa Gilette]; na venda das
[&minas que saem aos milhdes é que reside o valor do negdcio” (Carvaho e
Castanho, 1948:28). Para o leitor de hoje, tudo isso pode soar como oportunismo
cru, porém nestas décadas iniciais de industrializacdo, quando a imagem de

afluéncia goza de credibilidade consideravel, torna-se justo esperar de qualquer
empresario 0 aproveitamento de oportunidades — seria pouco patridtico
desperdica-las. Em resumo, espécie de desenvolvimentismo em vertente
publicitaria permite tomar como lesa-pétria qualquer escrapulo que se anteponha
a0 lucro. Este é parte integrante do fértil crescimento, que por sua vez nao

conseguia — nem se preocupava muito em — deixar de exibir sua afinidade aos
danos topicos e as devastagdes mundiais, revelacdo imediatamente resgatada ou

digerida pela perspectiva de desenvolvimento, que tudo regeneraria. Ao mesmo

tempo, toda transagd0 nociva inevitavelmente carrega a expectativa do
desdobramento benéfico, ja que, aos olhos de quem aspirava a uma colocacéo no
mercado que se montava, 0 mais detestavel lucro ndo poderia deixar de dar corda

ao circulo virtuoso.
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Por fim, cabe demonstrar que o problema ndo se limitava aos agentes
do ramo e podia abranger um combativo funcionario publico (Kerner, 1951) —
autor de cances, cronicas, pecas, ensaios e até diretor de filmes, como Lembrai-
vos de 1937! e Turf e Civismo, contestador de Vargas mas altivo o suficiente para
reconhecer o tino de Hitler — que publica em 1951 um livro para p6r as claras o
poder da propaganda. Como abertura de seu capitulo sobre publicidade comercial,
ele nos apresenta uma anedota norte-americana sobre um interiorano que vem
tentar a vida na cidade grande e recebe de um “dindmico e ocupadissmo”
padrinho urbano o seguinte conselho: anuncie “qualquer coisa’, como um
remédio milagroso para o coracdo, e quanto aos doentes ndo ha com que se
preocupar, pois 0S curaveis Vao sarar por ja estarem a caminho da cura e os
moribundos ndo reclamardo depois de mortos. Ao final da histéria, “a agua
milagrosa do provinciano tornou-se uma das mais ricas e prosperas industrias de
Tio Sam”. Segue-se reprimenda do autor? Ao contrario, NOSSO amanuense
acusador dos desmandos da propaganda conclui imediatamente: “Eis, nesse
exemplo que talvez tenha algo de verdadeiro, o que representa a publicidade para
0 comércio. E a chave do progresso nos negdcios e, quando usada com critério
adequado, jamais decepcionara os que a realizem” (Kerner, 1951:207-10). Essa
legitimacdo automética dos abusos do progresso, como se V&, ndo depende do
proveito profissional direto, isto é, pode existir além do circulo publicitério e
encontrar ressonancia social. Com tudo isso, enfim, ndo estou querendo dizer que
0 cinismo sgja a verdade do progressismo, mas, pior, que as trés dimensbes ca
técnica publicitaria — progressista, tecnicista e cinica — ndo param de dar folego

uma as outras.

Existe, sem duvida, oportunismo em toda eloguiéncia oficial um tanto fajuta,
gue era necessaria num mercado eminentemente agro-exportador. Assim, a no¢ao
de fomentac8o socia precisa ser usada para cimentar o esforco de lustrar a
posi¢cdo do dito profissional da prosperidade, despertar confianga no anunciante,
nobilitar a propaganda como atividade e negdcio. E, mesmo Util, a fatia

progressista da publicidade poderia ser tranqiilamente ignorada ainda quando o
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objetivo fosse laudatorio, como atesta um manual dos anos herdicos, que se
concentra na “demarcacdo das suas [da publicidade] possibilidades préticas na
vida comercial” (Amara e Bonfim, 1936:10), passando ao largo das exclamagtes
patriéticas e circunscrevendo os fins da publicidade as contas e campanhas
(ibidem:125). Ao lado deste ensimesmamento e de todo 0 escarnio que ja vimos,
a0 lado de uma rotina de negdcios que ndo pede inspiracdo nem se registra em
discursos, encontra-se um feixe de esforcos relativamente concentrados e bastante
ruidosos sem o0s quais as transacGes de sempre correriam o risco de ficar a
margem do progresso, isto €, dos negdcios que acenava a industrializagdo. Este
feixe de iniciativas corporativas e empresariais, mesmo que repleto de tarefas
habituais, ndo poderia abrir m&o do serméo transcendente, uma necessidade que

poderia se exprimir inclusive como o temor de perder o bonde:

Os que primeiro compreenderem esse novo carédter [profissional,
cientifico e continuo, e ndo mais esporadico] da publicidade seréo os
pioneiros da nova ordem econdmica (S. A. Inter-Americana de
Propaganda, 1940:4).

Neste panfleto de 1940 — uma pega de “propaganda da propaganda’, como se
dizia — os argumentos sdo canalizados com 0 objetivo preciso e explicito de
despertar empresarios para as oportunidades e deveres que se colocam ante os
desbravadores de uma nova escala de expansdo comercia. Vimos que sua meta €
fundar empresa de pesguisa de mercado. Este objetivo soa trivial perto do
preAmbulo grandiloguente, mas é visto exatamente como parte refletida de uma
estratégia, dirigida a acionistas e ndo ao Estado. E como um apelo objetivo, isto €,
uma demanda real de um tempo promissor, dirigida a investidores para que
financiem um instrumento imprescindivel de lucro e também de bem-estar
coletivo, mesmo que este segundo objetivo fosse remoto. Assim, isto ndo é apenas
artimanha ingtitucional, mas também de expressdo enviesada de forgas reais que
faziam o pais andar — em que direcéo? Naquele momento, a resposta publicitaria
historicamente disponivel para a pergunta sobre o destino nacional sb poderia

estar nagueles termos do circulo virtuoso, que servia de promessa tanto para
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prospeccdo de socios quanto para encantar o publico. O imperativo ingtitucional
de erguer um ramo de negdcios coincidiu com o momento de substituicdo de
importacbes e 0 progressismo publicitario, sem ser propriamente ideologia,
encontrou certa correspondéncia com forgas materiais que estavam sendo
inauguradas no Brasil. Tanto este ramo empresarial quanto o pais (dos bem
assalariados) esperavam por um futuro pleno. Quando ndo se resumia a preparar a
lista de compras para amanha a tarde ou calcular rendimentos de poupanca, pensar
o futuro sb poderia ser isso mesmo. Portanto, era entre nés — a elite — que ndo se
poderia deixar de salivar por avanco, sgja de uma faculdade ou do pais, sgja de
uma cinemateca ou da Sudene. No reduto dos empenhados de classe dominante,
gualquer imunidade ao progressisno estava fora de cogitagdo, savo o
indiferentismo de sempre, com suas previsiveis recaidas ocasionais em iniciativas
construtivas, envoltas em certo tom de piada ou de solenidade macante. Voltando
a0 quintal publicitério, a sensacdo de transformacdo galopante pode encontrar

confirmagdo num crescimento factivel:

A publicidade, nesse decénio de 1929 a 1939, progrediu muito mais
do que nos cem anteriores. Criaramse especidistas, surgiram
redatores de aniincios que ainda até pouco tempo eram denominados a
americana copywriters. (...) Surgiram também os desenhistas, 0s
“layout- men”, os “mediamen” — técnicos de toda espécie, criados por
essa nova indUstria que cada vez mais se avoluma, contribuindo para a
grandeza do Brasil —a Propaganda (apud Castelo Branco, Martensen e
Reis, 1990: 309).

Neste depoimento de 1944, oferecido por um funcionério de filial de agéncia
estrangeira, sorte particular e horizonte coletivo juram se mesclar, como ja vimos.
Eram fatos convincentes o0 bastante para propiciar inclusive comparagoes
megalbmanas entre nossa irrupcao industrial e a Grande Depressdo dos mestres
norte-americanos, pois “se féssemos comparar a fase atual do desenvolvimento
industrial do Brasil com o periodo correspondente nos Estados Unidos,
poderiamos afirmar quase sem receio que a propaganda, no Brasil, realizou um
progresso muito maior” (Publicidade, n. 1, set. 1940, p. 11), como Vé o diretor da

filial brasileira da agéncia americana N. W. Ayer-Son. Tanto a prosperidade
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norte-americana poderia nos servir de espelho, quanto suas desgracas acabavam
funcionando como fianga de nossa predestinagdo ao topo do mundo — ndo se trata,
obviamente, de raciocinio voltado a estratégia de crescimento, mas de ansia por
ascensdo langando méo de toda e qualquer racionalizagdo. Mas 0 processo social

brasileiro ndo faz apenas imaginar o futuro, mas também cacoar de toda injustica.

Fortemente integrado ao mercado internacional, o Brasil foi povoado
por trabahadores que ndo eram cidaddos. O processo de
industrializacdo empreendido no pds-guerra deu origem a um outro
tipo de segregacdo. Baseada na producdo de bens duraveis de
consumo para atender a demanda das classes favorecidas, essa
industrializacdo engendrou uma forte segmentacdo do mercado
interno, excluindo uma parte importante ca populagdo da massa de
consumidores. Por esse viés, 0 modelo econdmico brasileiro fabrica
continuamente novos setores marginalizados, reforcando assm os que
se arrogan a funcdo de mantenedores da ordem (Alencastro,
1987:71).

Nosso padrdo de crescimento dava sustentacdo simultdnea a progressismo e
cinismo, mesmo que este ainda ndo se tornasse normativo, 0 que SO aconteceria ao
final do milagre de 1968-1973. SO entdo a publicidade se elevaria a0 primeiro
plano das selvagerias de mercado. Mas j& naguele momento e desde a escravidao,
nossa profunda segregacdo social impulsiona tanto a idéia de construcéo quanto a
postura do descaramento.

Este curioso, gozado e macante progressismo de publicitérios tem sua aparicéo
tanto como raciocinio quanto como coreografia de elite periférica, cujos esharrbes
tém itiner&rio certo: uma topada com nossas caréncias, implicando submisséo aos
parametros dos centros internacionais ditos avancados, vem rapidamente seguida
de énsia por reparacdo, alimentada pela visdo de grandes chances e continentais
recursos a serem aplicados segundo receitas norte-americanas, inspiragdo que
esbarra em nossos destrambelhos, com o qué afundamos novo passo no atoleiro
brasileiro, 0 mesmo que pede mais uma rodada de reparacdo inviavel e por ai vai.

Nesse trgjeto, a publicidade utiliza o discurso sobre circulo virtuoso, que funciona
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dentro de uma dinamica composta por trés fases. Onde se pretendia técnica ou
apologia, esharra-se na exibicdo de injurias, que rapidamente se converte num
voto ao bem de todos, abrindo caminho a algum abuso, inevitavelmente tomado
como condigdo para 0 progresso etc. etc. etc. A cha e zombeteira declaragdo de
cumplicidade ganha um perddo de época, pois cinismo e tecnicismo precisam

aparecer como vetores subordinados a0 progressismo, mesmo que as trés
dimensdes sejam imprescindivels umas as outras. Existe descaramento desde o
primeiro instante, mas ai aparecendo como eminentemente edificador, como huma
espécie de desfacatez construtiva. Nestas décadas de introducdo da técnica
publicitaria, aqueles poucos dedicados ao oficio gozam da fugaz oportunidade
histérica de pressagiar vazdo progressista diante de tudo quanto fosse transacéo ou
trambique. Trata-se de andgama em que a aclamada vocacdo desenvolvimentista
ndo consegue se desatar tanto da apatia dos negociantes quanto de sua disposicéo
sempre explicita para 0 dano social. Neste inevitavel triplo compromisso entre
ensimesmamento mercantil, perversidade comercia e irradiacdo progressista, fica
com esta 0 destaque. N&o cabe desgualificar o progressismo por sua relacéo

promiscua com o cinismo, mas qualificar o progressismo como uma das trés
partes coerentes e necess&rias de uma mescla ideoldgica que nesse periodo dos
anos 1930 e 1940 precisa alardear a face construtiva. Esse progressismo nunca
funciona isoladamente, mas sempre num certo compasso com outras duas
finalidades (negocismo e cinismo), que se destacam e se ocultam sem parar. E um
permanente balanco entre os trés fins, sendo que aquele primeiro predomina neste
momento ck institucionalizacdo casada com substituicdo de importacOes. Nesta
oscilagdo constante reside o cardter da finalidade publicitéria, cuja dimensdo

edificante jamais se desprega de seus dois aiados, compondo as trés faces
indissociaveis do mesmo fenbmeno ¢k justificacdo publicitédria no Brasil. Este
amalgama de benesse, particularismo e violagdo constitui o ideario dos
publicitarios, sua pequena contribuicdo a modernizacdo conservadora, com sua
consisténcia um tanto fuleira, sob medida para os interesses em jogo e adequada
as necessidades cegas do mercado, além de servir para demonstrar o quanto

poderia ser raso o palavreado de uma parte da elite comercial brasileira, que ndo
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carece de mais que isso para passar bem. A industrializagdo vai repondo vicios de

imunidade dos mandantes, que mal precisam se justificar.



mutacdo do nosso devaneio
alguns segredos notorios da publicidade no Brasil smplificado

Vivendo num mercado restrito e concentrado, como é o mercado brasileiro,
desviando-se de uma miséria insoluvel e visando modelo norte-americano de
riqueza, os brasileiros ricos ou pelo menos consumidores meédios contam com
diferentes modos de alimentar sonhos de participacédo soberana no mundo
tido como o mais préspero do tempo. Como parte desta tendéncia nacional e
de classe ao sonho de grandeza, ha mais de década difunde se entre nos a
idéia de que temos “uma publicidade de Primeiro Mundo num pais de
Terceiro”. Esta nocdo vem sendo compartilhada ndo s6 pelos publicitérios,
gue ja aardeavam isso embora sem grande ressonancia desde os anos 1930,
mas também por um publico local conivente com esta propalada certidao de
maioridade profissional, que aparentemente conta com a indispensavel

aclamacéo internacional.

Veamos um breve elenco de brasileiros bem postos, que néo
participam do circulo publicitario, mas igualmente convencidos de que este
nosso ramo ja € fina flor. Lamentando nossa submissdo audiovisual e
fonografica, um advogado tributarista e um produtor de cinema apostam nas
condicOes brasileiras de competitividade cinematografica, baseadas em nosso
sincretismo cultural e em qualificados recursos humanos, cujo exemplo maior
seria 0 “excelente nivel de nossa publicidade’”. JA um articulista
decepcionado com a Biena de 1994 é tomado por uma sensacdo de vazio e
encontra seu fundo na “timida, defasada e irregular” arte brasileira. “Esta tese
pode ter sabor amargo, e certamente tem, numa época em que a patriotada é
de lei no pais. Mas considere: temos a MPB, o futebol, a publicidade.
Campos em que nos podemos confrontar internacionalmente. Artes plasticas
ndo tem sido um deles” — a publicidade teria alcangado uma notabilidade que
as artes plésticas almejariam até hoje. Enquanto isso, um rabino, que declara

seu amor pelo Brasil e se ressente da desonestidade que prolifera pela patria,
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faz uma lista das vergonhas nacionais, elencando certas maculas como a
injustica, a violéncia, o trafico de drogas e a corrupg¢do, ao passo que do lado
de orgulho nacional teriamos o povo brasileiro, tido como acolhedor, alegre,
otimista, caloroso e criativo: “para mencionar apenas um exemplo, as
agéncias de publicidade brasileiras estdo quase sempre em primeiro lugar nos
CONCUrsos internacionais’ — um exagero, como veremos, mas exemplar da
opini&o que pode se imprimir entre leigos respeitaveis. Tanto melhor quando
este louvor ganha confirmacdo alemd, no caso, da revista Der Spiegel, que
dedicou elogiosa pégina e meia a um panorama do nosso mercado
publicitario, classificando-o, segundo matéria da Folha, como um dos mais

interessantes e dinamicos do mundd®.

Deixando esta lista de simpaticos iludidos, passo a anotar que
mesmo detratores e observadores severos participam desta prosa de validagao
da qualidade técnica em publicidade. Por exemplo, um editor de revistas néo
gosta da sensibilidade falsamente moderna com que uma certa muasica pop
brasileira tenta abordar o Brasil pobre e constrangedor; ele cita dois
videoclipes recentes, de Marisa Monte e de Fernanda Abreu, que seriam uma
versdo de butique do problema, o que é Obvio, afirma o editor, pois
videoclipe ndo passa de publicidade disfarcada — “digo publicidade no
sentido mais escroto e pérfido do lance mesmo, dominio de caras ignorantes,
consumistas e metidos a besta.” Fustigadas as “divas da zona sul”, este
articulista passa a celebrar outros tantos musicos, como Daude e Chico
Science (alids também disponiveis em videoclipe), que comprovariam a
possibilidade de “ser brasileiro, moderno, honesto, inteligente e tudo mais de
bacana e positivo, sem ser chato”, com o qué retornamos de alma refrescada
ao canto da participacdo nativa legitima no mundo pop. Noutras palavras,
depois de vociferar contra butiques, sempre podemos reencontrar uma
publicidade honesta e bacana. Eugénio Bucci, por sua vez, ndo vé dificuldade
em fazer ironias sobre a publicidade em geral a partir da brasileira, néo
percebendo nenhuma diferenca entre o nivel desta e o da norma: a

propaganda “finge que nos ama, mas sd quer nosso dinheiro. (...) Ninguém
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mente tdo maravilhosamente como ela’ etc. Visto que este achincalhe ndo
distingue procedéncia dos comerciais, ele ndo deixa de ser elogio, como se
nossa publicidade fosse parte local nivelada ao poderoso conjunto mundial,
OU Seja, NOSsos comerciais séo enganadores como manda o figurino — trata-se
de velho engano académico, o de encarar o enxerto publicitario como
imediato, com o prazer de dar joelhada sem mais no capitalismo. Um outro
observador, que ndo chega a estar incorreto em sua formulacdo improépria de
gue “a proeminéncia publica desses senhores modernosos [os publicitérios] é
um sintoma a mais do nosso subdesenvolvimento”, ndo escapa de subscrever
a autoridade profissional publicitéaria: “Dizem que o nivel da publicidade
brasileira € excelente. Deve ser. Ndo ha um ano em que algum figurdo da
propaganda ndo apareca em jornais e TVs ostentando a estatueta que ganhou
num festival internacional qualquer” — e assim a mordacidade mais uma vez
deixa intocado o teor mesmo desta exceléncia executiva. Via de regra,
independentemente do nivel de sofisticagdo do enunciado, o desgosto em
relacdo a publicidade ndo coloca em questdo nossa eficacia técnica na éarea,
embora seus resultados possam ser tidos como irritantes, ofensivos ou
deploraveis®.

Todo este género opinativo conta com bastante informacdo para
aimentar e autorizar a imaginagcdo sobre uma grandiosa publicidade
brasileira. Reportagens sobre campanhas locais exportadas sdo exemplos de
bons promotores da idéia de nossa subida a podios ilustres. Ao mudar seu
slogan de ao sucesso para no limits, a Souza Cruz encomendou em 1998 para
sua marca Hollywood os filmes até entdo mais caros da publicidade
brasileira, criados pela agéncia DPZ, rodados no Grand Canyon, em icebergs
na Antértica e em dunas na Namibia, e feitos para migracdo mundial —
“foram 2 meses, 230 contratados e 5,5 milhdes de dblares para fazer 3 filmes
de apenas 90 segundos cada um”, diz uma matéria de revista semanal,
propaganda ela mesma. Ja os mamiferos da Parmalat, além de sua
reconhecida utilidade vendedora guarnecida por fofuras fantasiadas (a

dimensdo de nosso abuso sobre criangas ndo esté escrito), contentam também
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por sua carreira ultramarina, sendo vistos na Espanha, Portugal, Australia e
China, além de América Latina. Entre estas sentencas sobre poderio
comercial manejadas pela imprensa ndo especializada, as que tém fornecido
mais crédito a nossa propaganda séo as noticias de premiacdes obtidas em
festivais europeus e norte-americanos. Um momento especial para 0 nosso
placar foi 0 ano de 1989, quando a delegacdo brasileira voltou de Cannes
com 16 ledes', acionando o mito do Brasil como grande poténcia da
publicidade mundial, coroado com o tetracampeonato na categoria de melhor
agéncia de 1998 a 2001, quando empresas brasileiras foram as detentoras da
estatueta de agency of the year naguele mesmo festival. “Pelo quarto ano
consecutivo, o titulo é do Pais, mas pela primeira vez as trés primeiras
posicdes sdo todas de agéncias brasileiras’, reportava uma revista da area.

Eventos impressionantes e toscamente enganadores’.

O noticiario que encorgja aquelas concepcdes de uma publicidade
eximia € o mesmo que deixa de sacramenté las, como se fosse mais atento
gue seus leitores. Assim como os publicitarios forcam a mdo ao se
declararem como fazendo trio criativo com norte-americanos e ingleses, 0os
leigos (refiro-me aos distintos, que acabamos de acompanhar) ddo corda
espontaneamente a essa exclamacéo, realizando uma hipertrofia seletiva das
reportagens, que mesmo na imprensa aparecem com maior moderagao.
Veamos. Em anos de bons ganhos, como 1994 e 1997, quando o Brasil
recebeu oito e nove ledes, respectivamente, na area de filmes publicitérios do
festival de Cannes, 0s grandes jornais e revistas deram matérias
relativamente sobrias, onde podia-se até ler que, entre os classificados no
short list, “o0 Brasil ocupa modesta sexta posi¢cdo no ranking liderado pelos
EUA”, o que ndo chega a funcionar como balde de agua fria sobre outras
noticias mais vistosas, que de fato existem. A premiacdo € um trunfo forte o
bastante para resistir mesmo a sua escassez: em 1992 recebemos quatro |ebes
e em 1996, apenas dois, sem que houvesse grande mudanca no clima de
exaltacdo. Ademais, este sobreviveu bem as denlncias sobre comerciais

fantasmas em Cannes, agueles que quebram a obrigatoriedade de exibicdo no
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pais de origem, regra que garantiria a integracdo da peca a uma campanha
plangjada e repeliria o oportunismo. A desmoralizacdo foi tremenda,
especialmente em 1996 quando a W/Brasil e a DM9 se ausentaram de Cannes
em repudio (um tanto hipdcrita) ao festival que quebra suas proprias normas
— “todo o mercado comenta que ha mais de 50 comerciais brasileiros
concorrendo em Cannes que jamais foram exibidos’, dizia na grande
imprensa o presidente daquela agéncia anos antes. Nesta mesma matéria, o
representante brasileiro da organizacdo do festival assumia o trambique,
declarando tranquilamente que ndo tinha “condi¢des operacionais para aferir
a veiculacéo, ao emitir o certificado” e que, a pedido de agéncia, exibia filme
publicitdrio “em cinema por uma semana, sem nada cobrar”’, apenas para
constar em formulario. “90% dos prémios que o Brasil ganhou em festivais
nos ultimos anos eram sobre produtos e/ou clientes que ndo existiam”,
afirmava em 1996 um publicitario veterano. Seis anos depois, sua agéncia
teve dois lefes cassados devido a aviso das empresas supostamente
anunciadas de que, além de desconhecerem os filmes, nem eram clientes da
agéncia, que por sua vez culpou um estagidrio do escritorio carioca pela
“lamentavel iniciativa’. Mais um estouro parecia ter entrado para nosso
abum de recordagbes em 2001, ano em que a W/Brasil bateu 8 mil
concorrentes americanos em casa e na area em que sd0 mestres ao receber
numa festa de gala o Grand Clio, “o0 ouro dos ouros’, “o Oscar da
publicidade”, “até entdo privilégio de americanos e anglo-saxfes’, 0 prémio
maioral do Clio Awards, um super-festival de mais de 40 anos de idade,
disputado e reverenciado nos Estados Unidos — e, se resumi bem a enxurrada
de elogios, ndo vai soar exagero uma frase do tipo “Pessoal, é 0 seguinte:
desta vez os americanos somos nés’, como disse o publicitario Olivetto logo
antes de o festival terminar “em clima de Brasil, com apresentacdo de escola
de samba e show de capoeira’, lembrando nosso lugarzinho marcado no
imaginario de exotismo dos metropolitanos. Porém, se reavivarmos a
memadria e recuperarmos uma matéria que o proprio Washington escreveu
seis anos antes, veremos porgue na década de 80 ele mesmo havia deixado de

participar desta festa, alias conhecida como The Fiasco: suspeitas, como as
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de venda de prémios, culminam em 1989 quando “a geréncia do hotel
informou aos convidados de black-tie que estava tudo cancelado porque o
presidente do Clio (...) havia fugido com os US$ 2 milhdes das inscrices’.
Lembranca mal-intencionada sobre um conclame agora saneado? Assim n&o
pensaria um insuspeito representante brasileiro no juri do Festival de Cannes
gue, dadas as armacdes de festivais passados, avisava em 1994 que “os
ingleses ndo sdo t&o inocentes ou cavalheiros’. A dubiedade das conquistas
de nossas agéncias se exprime também nas reveréncias européias, que
respeitam a publicidade latina e a0 mesmo tempo reconhecem seu humor
vulgar, assim como a revista francesa Communications qualifica nossa
propaganda como “irreverente, cheia de idéias brilhantes e sem
autocensuras’, mas sem deixar de ironizar os eternos clichés latinos. Um ano
depois, esta revista viria com um “Faz tdo bem quanto no futebol”, elogio
duvidoso feito sob medida para um pais que peita americanos e ingleses, e
mantém rixas com argentinos e espanhdis. Alguns anos depois, outro
representante nosso, duvidando do valor dos prémios, observava que “houve
discrepancias absurdas de avaliacdo, como a mesma peca ser considerada
Grand Prix em um festival e nada no outro” e como conclusdo ndo teve
davidas em intitular seu artigo de Febeapés — as besteiras também assolam a
Franca, como se estivéssemos em casa no que se refere a tramoias e
escandalos, nédo sendo afinal leviano notar que nossas vitorias no mundo
devem-se também as nossas qualidades no terreno da marmelada, do lobby,
da venalidade e da politicagem (todos termos que os préprios publicitarios ja
dedicaram a Cannes), onde podemos exibir nossa qualificagéo e atingir bons
resultados sem destoar da conduta ilicita dos nossos mestres-de-anuncios.
Saindo dos trambiques, vejamos um novo ramo que passou a adubar o
negdcio das premiacdes em 1991 com a criagdo em Cannes de um festival
exclusivo para midia impressa: voltamos a lavar a ailma brasileira em 1998 ao
receber “o0 dobro de prémios conquistados pelos Estados Unidos, pais de
grande tradicdo no campo da publicidade”. Nada mal dar um banho nos
lanques, 0 que sempre expde nNOSSO arrivismo de latino-americanos

complexados, e, mesmo que o Brasil fique em segundo lugar no podio de
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1997, ndo é tao chique ser o campedo no numero de inscri¢cdes, demonstracéo
da falta de critério de quem atira para todos os lados. Ganhamos “alta
notabilidade” com o0s andncios impressos, dizia-se; mas Nizan Guanaes,
outro figurdo do ramo, explicava a conquista pelo baixo custo destes
anuncios, o que imediatamente se torna dogio a nossa maleabilidade diante
das cruezas nacionais, que portanto permanecem bem presentes, inclusive
como motor do sucesso, que ndo as elimina. Para encerrar essa pequena lista
de tropecos seguindo cada salto, leiamos uma noticia sobre nosso espetacular
“titulo de melhor agéncia de publicidade do mundo”: a reportagem avisa em
primeiro lugar que o prémio era até entéo exclusividade de nova-iorquinos e
londrinos — feito que nos enche de honra — e em segundo que nossa agéncia
havia se associado em 1997 arede norte-americana de publicidade DDB
Needham, essa sim a n° 1 do planeta — coincidéncia que desabona nosso
orgulho ao nos sugerir como socio minoritario. Enfim, € so abrir o jornal e
somar dois e dois para perceber que na trgjetoria da publicidade os inUmeros

arranques sempre se fazem acompanhar de incontaveis rasteiras’.

Feita esta breve revisdo de nossa recente carreira pelo hemisfério
norte, nota-se que nossa imagem de consagracdo é esquélida. N&o se trata de
revelacdo alcancada por analise. Deu nos jornais. E, ndo obstante, conserva-
se a idéia de supremacia publicitaria nacional nas pautas jornalisticas e no
olhar que parte de angulos variados, como o que vimos de advogados,
rabinos e criticos ligeiros — isto se entendermos por variados a monétona
heterogeneidade do diminuto grupo de consumidores da imprensa distinta,
oligopdlica e branca do Brasil. As mesmas reportagens que disseminam a
louvacdo a perfeicdo publicitaria divulgam seu desmentido, mas ao fim da
leitura 0 que acaba vingando € a sensacao de proeza publicitaria, como vimos
acima. O esplendor publicitério funciona como vanguarda de ascensdo social
e serve para inspirar. O termo publicidade de Primeiro Mundo em pais de
Terceiro indica desagregacéo, mas ainda aqui ndo se trata de corpo estranho,
alheio ao pais. Vejamos. “A premiacdo das agéncias brasileiras em Cannes

tem variado ao longo dos anos, mas 0 mesmo ndo acontece com O mercado
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publicitério no Brasil, que so cresce. Em 97, de acordo com estudo feito pelo
Instituto AC Nielsen, o mercado publicit&rio movimentou US$ 12,1 bilhdes,
13,45% a mais do que no ano anterior. Esse resultado poderia ter sido ainda
maior se ndo fossem os efeitos da crise asiatica na economia brasileira, que
provocaram cortes nas verbas publicitéarias. De 93 para 97, o mercado
publicitario mais que dobrou de tamanho, segundo o Nielsen” (Esposito,
Mauricio. Brasil quer manter sua performance. In: FSP, 22 jun. 1998). Além
de indmeras cifras noticiadas como esta, podemos ter outras matérias de
jornal ainda mais suntuosas, enchendo os olhos de qualquer contribuinte,
como a que informa sobre a subida de publicitario brasileiro a palco francés
sob ovagéo de oito mil delegados da grande propaganda mundial para receber
um Ledo, estatueta assinada por Pierre Cardin, ainda mais quando esta
aclama a agéncia do ano, como ja dito: foi o que se deu em 1998, quando
pela primeira vez uma empresa brasileira alcancou esse prémio maximo,
deixando em segundo lugar a poderosa norte-americana TBWA Chiat/Day. O
titulo de melhor agéncia é definido por uma pontuagdo baseada em
comerciais selecionados e vencedores no festival, recompensando a empresa
pelo conjunto de seus filmes. Esta ndo poderia entéo apenas ter uma ou outra
sacada genial, mas precisaria de uma producdo consistente, que estaria
baseada num trabalho intenso e ndo negligente, estdvel e ndo esporédico,
direcionado e ndo improvisado. Mas, além da solidez do resultado, o que ele
realmente significa? Antes de mais nada, existe uma gota de generalizagdo
neste evento, isto &, ele carrega certo poder de projecéo para além do circulo
profissional. “Quando a gente chega a Cannes fica impressionado com o
tamanho do festival e sua organizacdo. Acha que ndo sera possivel ganhar
nada, mas quando acontece o0 contrario e vocé conquista o prémio de agéncia
do ano, vocé tem a sensacdo de que o Brasil € o celeiro da criacdo
publicitaria mundial” (FRANCO, Carlos. F/Nazca é eleita agéncia do ano no
Festival de Cannes. In: OESP, 24 jun. 2001). Eis a malfadada referéncia
nacional, como ambito de instauracdo (mesmo que ndo de propagacdo) do
éxito. O que é o sucesso no Brasil simplificado’? A partir de 1980, a prépria

modernizacdo conservadora brasileira € neutralizada, isto é, perde a
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propulsdo formativa que lhe dava forca material (Oliveira, 1998:173) —
contudo, o horizonte nacional ndo se ausenta, como demonstra a citagao
acima, repondo o gosto de esforco pétrio reconhecido. O ponto de vista que
poderia ser chamado de cafajeste diria que a vitéria € de uma empresa e
ponto, mandando as favas tudo o mais, povo brasileiro inclusive. Assim, nas
palavras do préprio portador daguele prémio, Nizan Guanaes: “Em tempos de
crise, ha os que choram e os que vendem lencos. Prefiro vender lencos’
(apud Marcondes, 2002:141). Ao mesmo tempo, noticias as mais
glorificadoras do sucesso continuam se pondo COmo se 0 evento concernisse
aos brasileiros — “O Brasil foi o grande vencedor do 48.° Festival
Internacional de Publicidade de Cannes 2001” (FRANCO, Carlos. F/Nazca é
eleita agéncia do ano no Festival de Cannes. In: OESP, 24 jun. 2001) e sendo
preenchidas por estimativas como “o faturamento da empresa em 97 foi de
aproximadamente US$ 262 milhdes’ (ESPOSITO, Mauricio. DM9 é eleita
agéncia do ano em Cannes. In: FSP, 28 jun. 1998). Sem chance
desenvolvimentista, a alusdo nacional persiste, em tom negocista, sem que se
trate de enclave. No meio de sonhos cancelados e da teimosa insinuagéo
nacional, qual relacdo entre a publicidade e o pais? Se compararmos essas
noticias com outras do penudltimo milagre, encontraremos discursos
semelhantes de estimulo a ambicdo. Numa delas, tratando de brasileiros que
emigraram para os Estados Unidos (Weis, 1969), temos como personagem
Armando Moraes Sarmento, o publicitario brasileiro que se tornou um dos
vice-presidentes do Interpublic Group of Companies, conglomerado do qual
faz parte a agéncia McCann-Erickson, em cuja filial brasileira Armando
comecou. Para fazer salivar o leitor, o texto faz questdo de descrever o
ambiente discreto do seu escritorio no 41° andar de um dos arranha-cels do
Rockefeller Center etc. Seus prémios incluem, “aém de dinheiro, prestigio e
poder (...), 0 sentimento de estar em agdo, de ser responsavel, de lidar com
situagbes dificeis’ (ibidem:40); “Se acompanha a questdo da rebeldia da
juventude, dos valores e formas de comportamento das novas geracoes, é
principalmente porgue os jovens sdo o0s grandes consumidores nas sociedades

modernas. (...) E por isso também que ainda hoje vai aos supermercados, n&o
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para fazer compras, mas para ver 0s produtos expostos e ouvir 0s
comentarios dos consumidores’ (ibidem); “E preciso correr o tempo todo,
ainda que seja para néo sair do mesmo lugar” (ibidem:40); e o arremate € “ SO
Deus pode me conter” (ibidem:48). Ha outras quatro figuras reportadas que
“vieram pelo dinheiro” (ibidem:36), incluindo um barbeiro e uma editora de
grande revista. Um adestrador de cées “afirma candidamente que os conflitos
raciais que estouraram no ano passado em Washington ajudaram-no a ganhar
dinheiro, porque aumentou muito 0 numero de pessoas interessados em
possuir cédes treinados para protegé-las de agressbes’ (ibidem:38). O dltimo
tem foto com legenda: “Nasceu no Rio de Janeiro, em Bonsucesso, e chegou
aos EUA sem tostdo. Agora estd milionério: Renato” (ibidem:45). Do ato ao
baixo estrato social, todos igualados por carreira e seguranca alcangadas com
sacrificio, disciplina, amor pelo sucesso e “o talento de estar alertas a tudo
gue Ihes possa trazer beneficios” (ibidem:38). Voltando ao periodo atual, ndo
ha contraste imediato: Christina Carvalho Pinto “dirige um grupo de
empresas que no Brasil faturou US$ 165 milhGes no ano passado (...). Além
disso, ela faz parte do board internacional do grupo Y &R, a Unica pessoa da
América Latina nesse conselho de 18 pessoas que decide a estratégia dos 325
escritorios da corporacéo, instalados em 64 paises’. (FRANCO, Célia de
Gouvéa. Christina Carvaho Pinto, da Young & Rubicam, é a mulher
poderosa da publicidade brasileira. In: FSP, 31 mar. 1996) Estipulado o
pardmetro maximo de prosperidade a ser perseguida por cada um, fica
patenteada a possibilidade de fazer parte da nata, deixando os perdedores
para tras. A ratificacdo do profissionalismo faz parte do problema maior da
anuéncia a barbarie em troca de uma vaga em condominio fechado. Apesar de
sua Obvia inanicdo, a idéia de consagracdo tem consideravel circulacdo e
guarida social. Seu encanto foi integralmente crapulizado. Festivais e demais
cortejos sem duvida participam desse exibicionismo de uma elite que néo se
inibe em exibir o abismo pecuni&rio que a separa do grosso da populagéo,
cena aplaudida por uma sub-elite que ndo se constrange em aspirar aquela
cobertura. “Os big shots da publicidade ficam em hotéis muito exclusivos,

como o Hotel du Cap, ou em imensos iates ancorados na Croisette. Os donos



ou diretores de agéncias icam a beiramar, de preferéncia no Carlton. E o
resto da fauna publicitaria se espalha pela cidade e arredores’ (Festa em
Cannes. In: FSP, 27 jun. 1996). Esse “resto da fauna’ ja foi chamada por
Olivetto de “a classe média da publicidade” (Olivetto, Washington.
Décadence avec élégance. In: FSP, 26 jun. 1995). Dito tudo isso, 0 que
temos? O ponto de partida deste estudo sobre o Brasil foi a reposicao
publicitéaria de um velho e falso dilema da formagdo nacional, cristalizado
nas expressdes de senso comum em torno da publicidade de Primeiro Mundo
em pais de Terceiro: o embaraco é feito de uma enganosa equagéo que nunca
fecha, composta de atraso generalizado, avancos extravagantes, normas
deslocadas etc. Em seguida, vimos que o mesmo triunfo publicitario
largamente referendado € desmentido sem disfarce nas mesmas noticias que,
contudo, tém o condéo de difundir uma imagem luzidia de sucesso técnico,
ainda que sordido. Por fim, esta sujeira ostensiva surge como acompanhante
certa do sonho particularista de imponéncia, que entretanto ndo abre mao do
ambito nacional, que deveria, por definicdo, ser desprezado naguele sonho

restrito. Como ficamos?

Né&o existe nenhuma contradicéo entre a pretensdo nacional da publicidade e
a sua realizagdo restrita (como consumo de mercadorias, ja que o de imagens
€ bastante generalizado), pois a pretensdo ndao € universalista mas
simplesmente utilitéria — o Brasil € uma marca para distinguir nossa elite. Em
outras palavras, a expectativa nacional resume-se a usar a cor local para dar
um togue aos ingredientes importados e a oferecer participagdo imaginaria

dos consumidores brasileiros no circuito mundial das imagens de marca.

A adesdo de nossos publicitérios ao débil idedrio sobre a forca
propulsora da publicidade nos anos 1930 era motivado pelo velho anseio por

ombreamento com o0s paises fortes do capitalismo. Nos anos 1990,
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profissionais e consumidores se identificam neste mesmo anseio, que desde
0os anos 1960 pdde contar com a falsa confirmacéo publicitéria de que
podemos subir ao padio internacional dos anuncios. Desde os anos 1930, que
parecem tdo ingénuos ao olhos de hoje, a intimidade entre cinismo,
tecnicismo e progressismo ja era presente, embora ndo perceptivel do angulo
desta elite crente no seu progresso, com ou sem o pais. Por isso, ndo cabe
pensar que a légica da construcdo nacional se encolheu como corrida a um
Eldorado privatizado, pois o Brasil jamais funcionou segundo essa légica
construtiva. No breve periodo em que o circulo virtuoso da publicidade péde
ser concebido no Brasil, essa ideologia rasteira ainda assim se compunha de
uma liga entre progressismo, tecnicismo e cinismo, todos intimos entre si e
cada um incapaz de funcionar sem as outras duas sombras. Ainda que
houvesse correntes reais de edificacdo atravessando o pais, elas estavam

entrelacadas com as forcas destrutivas que eram 0 seu avesso inseparavel.

A relac@o entre o periodo passado, que parece tdo marcado pela
industrializagdo, e o atual, supostamente marcado pelo desmonte deste
mesmo edificio, ndo é de oposicdo, assim como ndo houve ruptura entre
escraviddo e a instauragdo do trabalho assalariado. N&o vivemos a destruicéo
contréria a uma suposta constitui¢cdo nacional. Nem estamos diante de mera
continuidade, evidentemente. Mesmo que este estudo de publicidade possa
dissolver ilusdes sobre o carater construtivo do periodo anterior e de sua falsa
contraposi¢do ao estégio atual, permanece a duvida sobre o dinamismo de
cada momento: a logica ilusdria da construcéo nacional tera se desenvolvido

como uma légicareal de exterminio (Arantes, 2002b)?

Notas.
1. OLIVETTO, Washington e CORREA, Flavio. A quatro méos (20). In: FSP, 25 ago. 1997.
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Brasil aumenta inscri¢bes para assegurar posi¢do em Cannes. In: FSP, 19 jun. 1995. Para
nosso “titulo de melhor agéncia de publicidade do mundo”, cf. DM9DDB comemora prémio
obtido em Cannes. In: FSP, 6 jun. 1999.

7. “A atual clague governista [de FHC] adora falar em complexidade, sdo todos
profundérrimos, mas ocorre que o tal processo complexissimo foi brutalmente simplicado,
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o triste fim do Estado [desenvolvimentista] brasileiro. (...) Simplesmente foi afinal reduzido
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de um marxismo de classe dominante. (...) N&o € dificil confeccionar uma antologia de
originais marxistas a favor da modernizagdo capitalista. Assim, nos momentos de alta
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lados, sempre um Marx tedrico avancado do capitalismo vencedor. Maravilha de
alternancia: ora salto participante do marxismo governista, ora meditagdo desabusada sobre
a ama e as formas’” (Arantes, 2002c). Dois anos depois: “essa aberragdo, um original
marxismo ocidental de classe dominante, algo como o ornamento critico de uma sociedade
pos-catastrofe. Quando mencionei o fato em uma entrevista nesta mesma publicacdo em
setembro de 2002, ainda faltava completar-se o quadro, a reunificagdo do Partido
Intelectual, quando a mistura tucana de inteligéncia paulista e altas privatizacGes veio se
juntar finalmente a outra metade da laranja, os orgéanicos do lulismo, uma parceria e tanto.

Novamente sem brecha” (Arantes, 2004).
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competicdo publicitaria
e protecionismo militar

N&o é segredo que a industria automobilistica do final dos anos 1950 foi uma
grande forca de enraizamento da publicidade no Brasil. Nas palavras do
publicité&rio Roberto Duailibi: “a propaganda no Brasil s6 comegou a ser uma
coisa séria com a fabricagcdo dos automoveis aqui. (...) Com a vinda dos
automoveis, em 1958, veio o dinheiro” (Ramos, 1987:88). O profissionalismo
publicitario, hoje erroneamente inquestionavel, entrou na ante-sala de seu
firmamento com essas montadoras. O primeiro salto, nos anos 1930,
promovido por agéncias praticamente caidas do céu, foi desdobramento da
necessidade norte-americana de vender automéveis no Brasil. O segundo
salto, nos anos 1950, que coloca a publicidade como ferramenta proveitosa
para a economia brasileira, € resultado da necessidade de instalacdo de
fabricas de automoveis no Brasil. Logo apds a Segunda Guerra Mundial, essa
aceleracao da publicidade é puxada pela industria de bens de consumo ndo
duréveis e pela dinamizagdo de grandes lojas, e culmina com a industria de
bens de consumo duraveis, especialmente a automobilistica, gerando
expectativas “de uma expansdo sem paralelo na publicidade brasileira’
(Schlesinger, 1964:66). Nessa favoravel década de 1950, tanto as maiores
agéncias quanto seus principais clientes eram estrangeiros (Oberlaender,
1984:24), secundados apenas por trés agéncias brasileiras, a Standard, a
Inter-Americana e, mais ao fundo, a Norton (Reis, 1990:343). Mas serd o
golpe de 1964 que demandara publicidade como mola incisiva de dominag&o

e controle.

Em regra, contudo, ndo € pela década de 1950 que a histéria da
publicidade comeca a ser contada. Sendo preciso um ponto inaugural e cheio

de gracga, a historiografia costuma apelar para o chamado “homem-reclame”,
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apelido de José Lyra, que dirigia a publicidade do Laboratério Fontoura,
juntamente a Leo Vaz, jornalista e escritor. Lyra seria o grande pioneiro dos
publicitarios brasileiros — salvo 0 registro, por enquanto estéril, de Julido
Machado, datando de 1896 como o primeiro publicitario brasileiro. No que se
refere as fontes, tudo nasce de um editorial e de um artigo de autopromogéo
com o titulo de “Reclame Yankee” (Ramos, 1987:23) publicados na revista
Paulicéia, Lua Nova, de fev. 1910, virando lenda a partir dai. Nosso
reclamista fez programacbes regulares de anuncios, cruzou diferentes
veiculos (revistas e painel na fachada do Teatro S&o José); criou prémios para
as melhores pecas publicitérias da época, premiando inclusive Bilac (que,
aém de fazer versos para anuncios, emprestou nome, foto e fama para
testemunho do anuncio do xarope Bromil), entre outros redatores em 1909
11, como parte de campanha para a empresa de remédios Daudt & Lagunillg;
e foi encarregado da divulgacdo de produtos famosos, entre os quais
“medicamentos ndo éticos” como Bromil, A Salde da Mulher e Boro
Boracina (Castelo Branco, 1990:11, 13, 31 e 266). Essa figura vem sendo
considerada uma simpatica curiosidade para a histéria da publicidade, carente
de passado mais consistente. Lyra ndo foi um pioneiro, no sentido de um
construtor de pilares. A idéia de que a origem histérica das agéncias estaria
na venda de espago (Castelo Branco, 1990:82) tem seu fundamento na
passagem da publicidade norte-americana de corretagem da imprensa a
agéncias das corporagdes. No Brasil, ndo tem verossimilhanga a nogéo de
uma raiz da publicidade que se desenvolveu até as grandes agéncias
nacionais. Existem dois cortes bruscos, um dado com a chegada das agéncias
estrangeiras, outro com a alavancagem industrial cujo centro decisoério ndo
foi nacional. S&o dois exemplos maiores de como o trajeto da publicidade no
Brasil se pauta por um desenvolvimento feito menos de acimulos e mais de
trancos, que carecem de lastro interno. Assim, € possivel mencionar nessa
historia o redator Bastos Tigre, que montou sua propria agéncia, famosa por
slogans como “Se € Bayer, é bom” e pela téo citada sextilha de Martins
Fontes “Veja llustre passageiro / que belo tipo faceiro” etc., além do soneto

para o remédio Pilogénio e o bordao “Dias certos para certos dias’ para A
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Saude da Mulher (Castelo Branco, 1990:11). Nem por isso essa agéncia pode
ser considerada ancestral direta da agéncia DPZ, que representa antes de mais
nada uma adaptacéo local a criatividade importada por Alex Periscinoto a
partir de seu estdgio em Nova York. Do mesmo modo, sdo O interesse
institucional e a ilusdo retrospectiva académica que podem fazer considerar
como predecessor da Meio & Mensagem (o0 periodico publicitario mais
importante hoje) uma publicagcdo de 1892 chamada A Publicidade, que trazia
“comentarios sobre as vantagens da publicidade comercial, ao lado de normas
para elaboracdo de bons anuncios’ (Castelo Branco, 1990:55). Dito isso, é
claro que esses eventos registrados desde o inicio do século XX sdo parte da
histéria da publicidade no Brasil. E claro também que o ajustamento ao
gabarito norte-americano acontecido nos anos 1950 s6 pdde ocorrer devido a
elementos da publicidade que foram se incorporando e se firmando desde os
anos 1930. Mas nem por isso a publicidade alcangou um compasso préprio de
aprimoramento, que se pudesse chamar de auténtico, ou segja, que tenha se
baseado em necessidade e acumulo interno. A autenticidade que desde os
anos 1970 se atribui a publicidade no Brasil esta calcada nesse percurso

esburacado.

Em meados dos anos 1950, o publicitario Aldo Xavier da Silva
resumia assim o percurso das agéncias no Brasil, prefaciando uma coletanea

de entrevistas com os agentes “herdicos’ dos anos 1910 e 20:

“As primeiras agéncias no Brasil, no entanto, ja se instalaram sob
0s moldes das norte-americanas de entdo, importando nés o que de
mais moderno ja havia no momento, sem dar tempo a
metamorfose dos nossos corretores de anuncios, surpreendidos
gue foram com os organismos modernos que os suplantaram. (...)
A imprensa de entdo [antes da | Guerra] equivaia a um
sacerddcio. Ninguém pensava em ganhar dinheiro fazendo
jornalismo. Os jornais, a excegdo de alguns metropolitanos, eram
guase todos filiados a correntes politicas, recebendo subvencoes
com gue mantinham sua precaria existéncia. Os editores néo
tentavam explorar a publicidade, mesmo porque, ausente a
industria e rotineiro 0 Nnosso comeércio sem o estimulo da grande
concorréncia, ndo havia necessidade de anunciar. Ocasionalmente,
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um ou outro individuo procurava solicitar anuncios, sempre na
base de favor, e os jornais dividiam o preco da publicidade com
guem quer gque a eles a levasse sem tabelas, sem condic¢des, sem
normas preestabelecidas” (Rabelo, 1956:7; grifo meu).

Mais tarde, continua Xavier, o panorama muda com o aumento da
concorréncia, o crescimento do mercado, a urbanizacdo e a diversificacéo dos
veiculos. “Nascia a propaganda substituindo o simples anuncio. Realmente,
sO entdo aparecia o problema para a solucdo do qual ja existia entre nés a
agéncia de propaganda’ (Rabelo, 1956:8). O senso comum de que em 1925
“ndo havia propaganda no Brasil. Havia, sim, meia dizia de anunciantes’
(Publicidade, n. 11, dez. 1941, p. 54) erra no cdmputo mas exprime
corretamente a evidéncia da descontinuidade representada pela chegada de
filiais da publicidade norte-americana a partir daquele ano. As primeiras
agéncias, fundadas a partir de 1914, “fizeram o levantamento dos veiculos,
dos cartazes ao ar livre, pesguisaram o que podiam de leitores e tendéncias de
consumo. Organizaram salfes de automdveis, pintaram painéis gigantescos,
administraram concursos e prémios nacionais. Ou seja: sofisticaram as
pressas 0 seu trabalho” (Ramos, 1990:4). N&o foi suficiente para tomar pé,
como se Vvé pelo exemplo da primeira agéncia, A Eclética. Ela mostra servico
para seu estimado cliente Ford e coloca seu funciondrio Jalio Cosi em
peregrinacdo pelos jornais de todo o pais para articular veiculos, em meados
dos anos 1920. Mesmo assim, perdeu a conta da montadora assim que a
agéncia norte-americana N. W. Ayer ancorou filial no Brasil (Castelo
Branco, 1990:267; Rabelo, 1956:82-92).

A importante mudanga dos anos 1920 veio confirmar esse
compasso de importacdes subitas. Em 1940, no primeiro nUmero de uma
nova tentativa de publicagdo especializada periddica, um veterano observa
gue o progresso técnico da publicidade nas uUltimas décadas néo se deu por
evolugdo. Diz ele que a profissdo do reclamista, que era o corretor de
anuncios, outrora “proporcionava pingues ganhos para os seus eleitos: 20, 25,

30 e 50% de comissdo! Alguns homens ativos e tenazes viviam
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exclusivamente disso!” Subitamente, surge outro grupo, “completamente
divorciado daquele”, que trabalha nas agéncias internacionais e |é revistas
norte-americanas, neéfitos que tomam conta da publicidade, sem oposicéo
dos mais velhos. “Os novos senhores, voltados inteiramente para a técnica,
decalcam sem mais preocupacbes as agéncias de propaganda em moldes
alienigenas’ (Silva, 1940:5). Essas agéncias internacionais aportaram nos
anos 1920, quando havia poucas agéncias e “imperavam os departamentos de
propaganda de grandes anunciantes, como 0s dos |laboratorios farmacéuticos,
0 da Mesbla, o da General Eletric e principaimente o da General Motors”

(Castelo Branco, 1990:25), este funcionando como o principal adubo da
profissionalizag&o. A instalacdo do departamento de propaganda da GM, um
dos eventos mais importantes da histéria da publicidade no Brasil, se
apresenta entdo como uma mudanga subita, definida por caminhos
completamente alheios as manifestaces publicitarias no Brasil até entdo. Foi

uma aparicao verdadeiramente inauditac na GM, “Havia anos em que a verba
anual para propaganda chegava a 5.000 contos, uma fébula para a época’

(Reis, 1990:307). Desde logo, a linha divisoria tornou-se senso comum:

“No principio do século atual, seguimos geralmente a técnica
francesa, e franceses eram a maioria dos anuncios de nossos
jornais e revistas. Geramente de medicamentos e cosméticos. A
partir de 1930, comega-se a sentir a influéncia norte-americana
gue mais se vinca com a instalacdo das agéncias de publicidade
dessa origem e com o aparecimento de agéncias nossas, que
seguem a escola americana, incontestavelmente a mais adiantada.

E com isso progride grandemente a técnica do anuncio entre noés’
(Carvalho e Castanho, 1948:3).

Todo esse progresso se concilia com o compadrio comercial de entdo, ou
seja, a nova baliza importada em 1925 ndo rechaga velhas préticas dos anos
1910 e 1920. Assim, no inicio dos anos 1950 era possivel dar o exemplo da
Companhia Seguranca Industrial, “uma das mais solidas instituicbes no
género [de seguros]”, detentora de tamanha credibilidade “que seus

dirigentes pouco se interessam em assuntos de publicidade, dando-a,
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geralmente, por uma questdo de rotina comercial ou para servir a alguns
corretores amigos” (Kerner, 1951:235). Um publicitario, que ndo desconhecia
o “impulso que tomou o Brasil de alguns anos para cd’, era obrigado a

reconhecer que

“Qualquer casa de negocios que se funda, enquanto chama o
carpinteiro para instalar as armagdes, o decorador para decorar 0
prédio, o contador para organizar sua escrituracéo, na hora que se
lembra da propaganda chama qualquer amigo e funcionario mais
jeitoso para organizé-la. (...) quando certos individuos — isso
acontece especialmente com corretores de certas publicagbes —
ndo dado para mais nada, ou acham que o empreguinho que
possuem ndo chega, arranjam cartas de apresentacédo de amigos
relacionados ou de certas pessoas influentes e com o célebre
‘pistol&o’ |a vao as casas comercias arrancar 0 anuncio, muitos
com ‘ordens quase compulsorias’. (...) Um nosso amigo nos
declarou que despendia com anuncios de favor, obrigado a dar
para atender as pessoas de quem dependia aqui ou ali, cerca de 3
contos mensais ou sejam 36 contos por ano. Essa verba em um
bom jornal ou estagdo de r&dio produziria resultado magnifico”
(Publicidade. dez. 1942, n. 22, p. 40-1).

Nos anos 1940, lembrados pela ancoragem das agéncias estrangeiras, as
firmas brasileiras de publicidade se enredavam em trés tipos de
procedimentos: descontos arbitrarios nos precos do espaco da imprensa,
tiragens ficticias dos jornais e comissoes instaveis recebidas pelas agéncias.
Arbitrariedade, ficcdo e instabilidade séo atributos que apareciam nos artigos
e nas arengas dos que insistiam na racionalizagdo mercantil. E era justamente
no desacato desta norma gerencial que estava a nossa normalidade rebaixada
e lucrativa, nesse tempo de uma publicidade considerada incipiente mas ja

plenamente habil no trato periférico.

Num artigo de 1941 (D’Almeida, 1941), o incansavel Armando
d’Almeida — “educado na escola norte-americana (...) [€] veterano na luta
pela elevacdo do nivel da propaganda no Brasil” (Publicidade, n. 2, jan.
1941, p. 4) — denuncia a “anarquia de precos’ vigente na imprensa quanto a

venda de espaco para anuncios. A “lirica funcdo das tabelas’ implica em



reducdes desproporcionadas dos precos cobrados pelo espaco ocupado pelos
anuncios em jornais e revistas. Os descontos sdo feitos segundo as
conveniéncias, tornando impossivel “a manutencdo de tabelas organizadas,
com descontos adequados, uniformes, precisos’. Cria-se uma situagdo de
deformacdo técnica: os anunciantes ficam mais preocupados com 0s
descontos do que com a eficicia dos andncios, sempre segundo Armando.
“Segundo parece, a desordem de pregos tem sua origem no fato de ainda néo
ter sido devidamente mnsiderada a imprensa como industria.” A causa do
problema seria que jornais e revistas desconhecem o valor exato do seu
espaco e o calculo do centimetro de pagina varia “segundo o otimismo ou
pessimismo de quem elabora as tabelas’. Seria mais um caso de &ficit de
racionalidade travando o esplendor de nossas forcas industriais. Aos olhos de
Armando, o resultado € um progresso a marcha a ré da publicidade no Brasil,
isto €, um retorno ao periodo — anterior ao do corretor de andncios — em que
0 anunciante se encarregava do anincio, a seu gosto pessoal, sem
consideracdo técnica e visando servir um amigo jornalista ou dar gorjeta para
defender a imprensa. Assim, lamentavelmente, o tempo das grandes agéncias
também € o dos “descontos delirantes’, que levam a um retrocesso ao periodo
em que O anunciante impunha precos minimos aos jornais. Resta ao
publicista apelar para ideais de eficiéncia, reforcada por anseios
desenvolvimentistas, que servem bem para acender a ambicdo em escala
industrial. “Fossem esses descontos uniformes, e normas as tabelas de
precos, a cobica ndo se acenderia e a agéncia poderia desenvolver sua grande
funcdo, que é a de promotora de vendas e, portanto, complemento da
producéo organizada’ — sem esquecer que a publicidade é “imprescindivel
para as atividades propulsoras de uma nagéo” etc. etc. etc. Mais perto do
solo, a tética de convencimento passa a demonstrar que todos sdo
prejudicados: o jornal se rebaixa a pedinte de um dinheiro que ndo cobre suas
despesas; 0 agente fica sem garantias contra os “furadores’; a agéncia fica
impedida de exercer sua “verdadeira funcdo” de organizacdo técnica; o
anunciante reduz eficiéncia em troca de uma economia malfeita,

desprestigiando o veiculo e descuidando da eficiéncia do andncio;
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finalmente, a Nagcdo tem seu mercado pervertido, desanimado e mal
sucedido. E claro que muitos ganham com esses arranjos de pregos, mas aqui
trata- se de uma cruzada pela profissionalizacdo — e potencializacdo de lucros.
De todo modo, a situagdo se impde: “a publicidade em nosso pais [assume]
mais um caréter de permuta de favores do que de meio de promocgdo de

vendas’. Tudo segundo aquele artigo (D’ Almeida, 1941).

Enquanto os pregos flutuam, as tiragens sdo consideradas assunto
secreto. A informacdo sobre o nimero de jornais impressos a cada edicdo é
um dos indicadores do valor de um veiculo como suporte de anlncios.
Mesmo que ndo haja relacdo direta entre circulacdo de um jornal e a
penetracdo de um anuncio junto ao publico (Barros, 1990:149), o volume de
impressdo € requisito na negociacdo do valor do espaco impresso. Ora,
falando da “situacdo atual de tiragens ficticias’, um artigo explica que
“Ainda ndo estamos habituados a essas franquezas de revelar tiragens exatas’
(Publicidade, n. 10, out./nov. 1941, p. 6). A exposi¢cdo do nimero de um
jornal poderia incitar o concorrente a divulgar um ndmero maior, sem
maiores provas. Para acabar com “ilusdes de tiragem” @ublicidade, n. 11,
dez. 1941, p. 12), reclama-se 6rgdo auditor de circulacdo e € preciso elogiar o
Diario de Noticias e A Noite, “que vém a publico informar sua tiragem real”
(Publicidade, revista técnica de propaganda. ago. 1942, n. 18, p. 7). A
agéncia J. W. Thompson, em 1945, e a McCann-Erickson, em 1948, abrem
departamentos de verificagdo de circulagdo. O ramo publicitdrio como um
todo dispde do servico mais tarde, em 1961, quando a auditoria passa seria
feita pelo Instituto de Verificacdo de Circulagdo (IVC), que surge como
departamento da Associacdo Brasileira de Propaganda e torna-se entidade
autbnoma em 1965 (Barros, 1990:129). Mas até la o mal da publicidade
jornalistica poderia ser apontado na “desordem nas informacdes sobre sua
circulacdo, terreno em que a fantasia e a incoeréncia costumam correr a
solta” (Publicidade, n. 4, mar. 1941, p. 9).

Além de precos e tiragens, as comissdes também participam de

um regramento que azucrina 0s pretensos fundadores de um mercado
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publicitério decente. As agéncias de publicidade sdo remuneradas com base
numa taxa sobre o valor destinado a veiculagdo e a producéo de anuncios. Em
outras palavras, fica com a agéncia uma parte do dinheiro que vai para 0s
veiculos e para as gréficas e produtoras. Um publicitario conta que a taxa de
17,65% é introduzida por Armando d’Almeida “por volta de 1929”, numa
tentativa de padronizacdo dos honorérios de sua agéncia, seguindo o modelo
norte-americano para tentar resolver a “orgia de descontos’, que Sao
confundidos com comissdo (Rabelo, 1959). Antes dessa regulacdo informal,
as agéncias rettm os descontos, 0 que abre chance para outras tantas
transacoes: “Cobrar do cliente 0 espaco na 52 pagina do jornal e pagar ao
veiculo péagina indeterminada era uma prética corrente que aumentava a
receita das agéncias’ (Sarmento, 1990:23). Contudo a fixacdo da taxa néo é
propriamente uma solugdo, pois acaba trazendo uma série de obstaculos,
sendo o menor deles a insuficiéncia de um valor desgjustado em relacdo aos
custos locais, devido aos riscos e volume do negdcio. Segue Sarmento: “Mas
a verdade é que os 17,65% sobre o liquido pago aos veiculos e a base da
inovacdo trazida pelas agéncias internacionais sacrificavam a economia da
agéncia. Estas ganhavam pouco ou tinham prejuizo”, dados os altos salérios
dos publicitarios (Sarmento, 1990:23).

O mais interessante, porém, é que sdo as proprias agéncias
estrangeiras que, depois de inspirarem a normatizacdo, estimulam a sua
transgressao, pois com a chegada delas “a propaganda melhora de qualidade
e — coisa notavel — barateia de preco” (Silva, 1940). As estrangeiras reduzem
custos, cobrando apenas 15% de comissdo e ainda oferecendo desenhos e
campanhas. E ai ento que “a concorréncia instala-se infrene”, de acordo com
0 publicitario Aldo Xavier da Silva (ibidem). O mesmo movimento que
instaura uma regra dispara a sua conveniente infragdo. Diante disso, o
corretor abaixa seus precos, fazendo competir agéncias, corretores e jornais.
Essa a pendenga que vai dominar as preocupagdes institucionais em nosso
emporio por décadas. Ainda seguindo Aldo Xavier, essa linha de dificuldades

se liga aquele problema da desordem dos precos. os jornais ganham paginas
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mais bonitas e cofres mais cheios gracas as agéncias, mas eles passam a
distribuir descontos e os “anunciantes tornam-se verdadeiros pechinchadores
de descontos. Sua sede é cada vez mais insaciavel. (...) N&o se obrigam a
coisa nenhuma. Cancelam campanhas a todo momento. E, por vezes, mesmo,
abusam do aforismo norte-americano: ‘the client is always right’ [0 cliente
tem sempre razao]. No entanto, 0 método das novas empresas [as agéncias] —
embora economicamente ndo esteja de acordo com as condi¢cbes que
prevalecem para outros negdcios no nosso pais — nada tem de confuso e,
pelas suas proprias caracteristicas, ndo facilita a concorréncia desenfreada de
precos que vém prevalecendo entre nds por mera incompreensao” (ibidem).
Sem contar que os anunciantes, além de constantemente fugirem de suas
obrigacdes contratuais, usam anuncios submetidos a sua aprovacdo pelas
agéncias “apropriando-se das nossas idéias para utiliza-las a sua vontade”
(ibidem). Ao final do texto de Aldo Xavier da Silva, o apelo por jogo justo
termina com uma méxima edificante de louvor a racionalidade: servico
eficiente para ganho compensador (ibidem). Mas o clamor ndo evita os
embaracos, como essa “anomalia que é a ‘absor¢do’ dos descontos dados
pelos jornais — [que] faz reverter em favor do anunciante os descontos que 0s
jornais Ihe concedem [a agéncia]” (D’Almeida, 1941). Vale a anotacdo de
outros registros sobre este problema: nos anos 1930, houve “fixacdo da
remuneracdo das agéncias pelos veiculos, com base no que se fazia
correntemente nos Estados Unidos” — séo os 17,65% sobre o custo liquido do
anuncio, que corresponde a desconto de 20% concedido pelos veiculos e
cobranca de um percentual de 15% sobre o bruto (Reis, 1990:312). E mais:
nos anos 40, foi feito um “convénio entre as agéncias de propaganda para
fixar normas de funcionamento no Brasil”: definem-se as comissdes oficiais
de 17,65% e 15% como sinalizadores da atividade (Castelo Branco et alii,
1990:270).

Outra complicacdo € que a restricdo da taxa funciona também
como divisa para uma série de outras manobras, como a corrida por
descontos: “As empresas internacionais estabeleceram o critério rigido de
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cobrar a comissdo de 17,65%, creditando ao cliente os descontos por volume,
por freqiéncia e reducdes da tabela obtidas nas negocia¢des com os veiculos.
Este procedimento moralizou bastante o0 mercado” (Sarmento, 1990:23; grifo
meu) — mas também cria brecha para 0 uso da for¢a naquelas negociagdes por
parte das grandes agéncias, ja que as reducdes, decididas a cada negociagéo,

beneficiam quem tiver o maior cacife.

Com o tempo, as dificuldades financeiras levam todas as agéncias,
inclusive as estrangeiras, a encampar a idéia de uma bonificacdo por volume,
0 que seria mais facil que aumentar a comissdo para 20%. Essas bonificactes
afinal servem para cobrir o buraco entre 17,65 e 20 (Sarmento, 1990:23).
Mas elas acabam funcionando como fator de concentragdo, ja que as grandes

agéncias serdo as mais favorecidas pelo parametro volume.

JA nas discussdes em torno do anteprojeto de 1941, para a
regulacdo da atividade, havia demanda pela “estabelecimento da comisséo
fixa de 20%, a ser concedida pelos veiculos as agéncias sobre o valor da
publicidade recebida’ (D’ Almeida, 1970:198). O convénio entre agéncias de
1949 fixa a taxa de 17,65%, que deve ser fornecida pelos veiculos e
integralmente retida pelas agéncias, seguindo a prética norte-americana.
Porém, esse valor ja esta defasado, devido aos novos encargos da atividade,
além do que os veiculos vdo uniformizando uma comissio de 20%, que
comega a ser integralmente desejada pelas agéncias (ibidem:200). E preciso
uma nova tentativa, por volta de 1950: os veiculos padronizam a comissao
das agéncias em 20%, taxa tornada resolucdo no I Congresso Brasileiro de

Propaganda, de 1957.

Ora, enquanto tantas medidas sdo tomadas e reformuladas, o
essencial da pendéncia esta no poder unilateral de decisdo das grandes
agéncias — assim entrevé o publicitario Genival Rabelo, afirmando que,
segundo comentario geral no mercado, “nada acontecera (...) enquanto a
Thompson e a McCann-Erickson [as duas gigantes agéncias norte-

americanas] ndo se pronunciarem” (Rabelo, 1959). Dito e feito. Todos
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concordam quanto a mudanca para 20%, “porém bastava que as duas maiores

agéncias se mantivessem em siléncio para que nada se fizesse” (ibidem).

Como se vé, as datas de cada manobra néo séo claras. As fontes
ndo se preocupam muito com este tipo de registro. Mas é visivel que a
instituicdo dos 17,65% se deu com a entrada das agéncias estrangeiras no
final dos anos 1920, as vezes por mimetismo nosso, as vezes pela forca delas.
Do ponto de vista normativo, o que deve ser destacado € o modo pelo qual a
sequéncia de regulacbes cria novos problemas, que por sua vez gera a ansia
por mais normas. O regramento depende da benc&o das grandes agéncias, que
infringem o padréo a cada chance imediata de lucro, enquanto aos brasileiros
resta trés saidas: se empregar nestas agéncias, reclamar retiddo mercantil ou
colher as migalhas do mercado. A regra ndo passa de uma referéncia @ra
eliminar concorrentes indesejados e para orientar as infragcdes entre os donos
do mercado. As grandes agéncias, vistas como portadoras exemplares da
norma, se adaptam rapidamente as condi¢fes locais, tiram proveito do que

podem e usam a forga sem maiores considerandos.

Em meados da década de 1930, acende-se entre os publicitérios brasileiros o
apetite por prestigio institucional, com o intuito de, antes de mais nada,
repelir o rétulo da publicidade como atividade comercialmente desnecesséria
amparada pelo favor ou pelo interesse unilateral do veiculo. O esforco de
institucionalizag&o era animado por diversos fatores. No plano econémico, 0
crescimento industrial desponta no horizonte, prometendo bons negécios, que
dependeriam em parte de organizagdo da ategoria. No ambito profissional,
as necessidades iam desde a difusdo de bibliografia até a realizacdo de
reunifes laudatorias que encorajassem o amor-proprio dos publicitarios.
Outro vetor é a chegada das agéncias estrangeiras, criando zonas diminutas
porém resplandecentes de operacéo publicitaria e aproximando do mercado
brasileiro o modelo norte-americano. Havia também um feixe de motivactes
representado pelo Estado, que em suas coacdes incitava a autodefesa do ramo

publicitario, que precisaria por exemplo trabalhar contra cobranca de
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impostos baseada na selagem das autorizaces de publicidade (Publicidade,
n. 1, set. 1940, p. 20; Publicidade, n. 2, jan. 1941, p. 21) ou entéo
acompanhar o processo de regulamentacdo de farmacéuticos (ublicidade,
revista técnica de propaganda. jan. 1942, n. 12, p. 16). Noutro caso, por
iniciativa do sindicato de médicos, a Saude Publica tentou restringir andncios
de produtos farmacéuticos alegando abusos propagandisticos (que existiam),
mas tendo na verdade o objetivo de aumentar a frequéncia em consultérios de
pacientes, que estariam sendo demasiadamente aconselhados por reclames
gue diziam como aliviar esta dor ou aplacar aguela enfermidade; os
publicitérios por sua vez pedem socorro ao “ilustre e dindmico” diretor do
DIP, que enfim conseguiu veto presidencial a restricdo (Publicidade, n. 4,
mar. 1941, p. 31). A intervencdo estatal poderia também suscitar a urgéncia
da unificagcdo de leis e da regulamentacdo profissional, como no caso em que
“os mil e tantos municipios brasileiros descobriram a publicidade como
grande fonte de renda e desandaram a criar impostos, a criar barreiras, taxas e
exigéncias (...). Um bar ndo pode, sem pagar, anunciar dentro de sua casa, 0
gue ele vende” (Publicidade, revista técnica de propaganda e vendas. dez.
1942, n. 22, p. 40-1). Deixando estas inducdes estatais, vejamos que O
préprio mercado impunha a organizacdo publicitaria ao desconhecer o tdo
propalado valor da publicidade: uma casa de artigos finos para cavalheiros
pode fazer liquidacdo e awnciar que “ndo fazemos propaganda, por isso
mesmo podemos vender mais barato”, enquanto na mesma rua, outra
importante casa trazia 0 seguinte cartaz em sua vitrine: “0s nossos artigos séo
tdo bons que ndo precisam de propaganda’ (Publicidade, n. 1, set. 1940, p.
14). Nos anos 40, como lembra um ex-presidente da Associacdo Paulista, um
publicitério que saisse de porta em porta oferecendo o0s servicos técnicos de
uma agéncia poderia ser recebido com a seguinte pedrada, por parte de um
diretor de firma: “Anunciar? Ora, seu vagabundo, va trabalhar” (Associacdo
Paulista de Propaganda, 1973:79). Estes e outros exemplos exigem iniciativas
de catequizacdo propagadoras de mentalidade publicitaria, que serdo mais
eficazes se tomadas por agremiacdes. Portanto, seja por privacdes e ambicdes

internas, seja por oportunidades e ameacas externas, fica evidente a demanda
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por associacdes profissionais que possam concentrar energias e direciona-las
as metas da categoria. As agdes de firmamento corporativo se irradiam
especialmente a partir de duas associagoes — Associacdo Brasileira de
Propaganda (ABP, no RJ) e Associagdo Paulista de Propaganda (APP, em
SP) — fundadas em 1937 e compostas por empresas e individuos de todos os
segmentos do ramo: anunciantes, veiculos, agéncias e fornecedores. Uma vez
constituidos estes grémios, eles podem se dedicar a tudo quanto segja
iniciativa de maturacéo profissional, direcionada a efetivagdo do principio
implicito de que é preciso organizagdo de discurseira e edificagdo
institucional que sustentem e simulem a credibilidade indispensavel para

chegar ao lucro.

Para que os demais segmentos, do comércio a familia, possam
aderir a essa boa imagem da publicidade, é preciso que esta feicdo se
sedimente internamente, de modo que toda a proclamacdo sobre a irmandade
entre publicidade e civilizagdo j& pode ser considerada como oferta de
opinido para 0s grupos que se servem da publicidade ou que apenas séo
assediados por ela. Para que este auto-elogio seja proposta de consenso, deve
articular termos de lucro, de civilizagcdo, de arte e de ciéncia: “A pratica da
Propaganda € sutil e melindrosa e sO a profissionais devera ser confiada (...).
E principio errado de economia pretender cada um fazer ou dirigir a
Propaganda de sua casa comercial ou de suas mercadorias, sem um prévio e
meticuloso estudo da ciéncia e arte que se chama Propaganda’ (Costa,
1940:36). Um anuncio da ABP sobre as benesses da boa utilizagdo de verba
publicitéria garante que “uma propaganda feita technicamente podera sempre
produzir mais vendas por conto de réis empregado” (Publicidade, n. 1, set.
1940, p. 2), enquanto outro anuncio da Ayer intitulado “Preparando terreno”
defende o cultivo de mercados, a conquista de boa vontade e a consolidacéo
do nome, com “confianca nos destinos do pais’ (Publicidade, abr. 1942, n.
14, p. 4). No mesmo compasso, 0 primeiro editorial da revista Publicidade
expbe sua dupla finalidade: promover debates entre especialistas e

demonstrar ao comércio e a industria que sem publicidade ndo ha progresso
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(Publicidade, n. 1, set. 1940, p. 3). Um ramo que combina ciéncia, arte,
técnica e negécio € para experts mas seus beneficios seriam diversos e
concerniriam a todos. Essa dupla legitimacéo precisa ser condensada por
orgdos institucionais, que utilizam esse discurso para conseguir status e

autodefesa.

Para além da discurseira, os esforcos préticos devem tornar a
publicidade uma profissdo regularizada e ndo temeréria, acidental ou refugio
de fracassados, para usar termos dos anos 1940. Como se dizia no discurso de
inauguracdo da filial da agéncia A Eclética, no Rio de Janeiro: “nunca a
tratarei [a publicidade] como um destes aventureiros improvisados em
técnico de publicidade, tdo comuns em paises novos como O nosso. (...)
Nossa grande e primeira tarefa é pois uma tarefa educativa, de doutrinacéo,
de arregimentacdo, de fixagdo de normas limpidas e uniformes, de pregacéo,
de organizac&o, enfim” @ublicidade, n. 2, jan. 1941, p. 26). Para tanto, €
preciso fazer “coisas que hoje parecem absurdas, como uniformizar a largura
das colunas dos jornais e a comissdo que jornais e revistas de entéo
concediam as agéncias de propaganda’ (Castelo Branco et alii, 1990:25).
Uma das diversas metas é a de eleger e defender a agéncia como
representante genuina da publicidade, banindo para o mercado miudo os
corretores e os departamentos de propaganda das firmas e lojas. Outra frente
de providéncias institucionais encontra-se na série de campanhas chamadas
de propaganda da propaganda, com intencdes definidas, como cabe
justamente a este tipo @ gesto corporativo: “E indispensavel que se faca
propaganda da propria propaganda, em moldes tais que ela seja devidamente
valorizada (...). Verdade seja que os adversarios que se obstinam em
hostilizar-nos vao progressivamente rareando. A sua porcentagem, apesar de
tudo, continua sendo consideravel” (Publicidade, revista técnica de
propaganda e vendas. mai. 1942, n. 15, p. 18). O objetivo principal destas
campanhas é tomar agquele discurso formulado internamente para estimular
auto-estima e fazé-lo ressoar sobre o Estado, os donos do mercado e os

consumidores, “sempre procurando disseminar o conceito de que propaganda
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ndo é despesa, fomenta o progresso e a riqueza do pais. E garantia de
qualidade do produto anunciado e assim protege o consumidor” (Castelo
Branco et alii, 1990:26). A propagacdo desse palavreado tem diversas
vantagens, como a de fertilizar terrenos que depois poderiam ser
aproveitados, como da vez em que a ABP distribui carta aos anunciantes,
pedindo dinheiro para edi¢cado de dezembro da revista, dizendo: “profisséo de
fé democrética, (...) € a propaganda comercial o verdadeiro sustentaculo da
opinido e da imprensa livre (...). A propaganda é o progresso em marcha’
(Publicidade, revista técnica de propaganda. out. 1942, n. 20, p. 25). Do
mesmo modo, no inicio dos anos 1950 um representante da categoria, para
conseguir fundos para sede prépria da associagdo, pode apresentar a
deputados as oracOes sobre o “alto sentido social e educativo” do oficio
publicitério (Associacdo Paulista de Propaganda, 1973:106). O radio também
€ veiculo para essa difusdo: “era comum, ao final dos anos trinta, que
emissoras de radio da entdo capital federal abrissem espago para que
publicitarios difundissem as técnicas de propaganda. (...) existem varios
registros dessas palestras, geralmente irradiadas no horario nobre” (Castelo
Branco et alii, 1990:62). De modo mais pontual, existe uma série de
iniciativas de cimentacdo, que vao desde o construcdo de pilares de
autodefesa até badalados eventos autopromocionais, tudo isso para dar a
publicidade “um certo gabarito profissional” (Oberlaender, 1984:43). Segue
uma magante enumeracdo de medidas, a maioria pin¢ada do inicio dos anos
1940: o 1° dia da propaganda foi 4 de dezembro de 1937, criado em 1936 no
Congresso Sul-americano de Propaganda, em Buenos Aires (Castelo Branco
et alii, 1990:26); no Rio de Janeiro, em julho de 1938 (ou julho de 1939,
segundo Castelo Branco et alii, 1990:270), o | Saldo Brasileiro de
Propaganda (Castelo Branco et alii, 1990:27); campanha dos 200 sécios,
provocada por “um colapso” inexplicado que fez o nimero de associados
passar 120 a 80; reforma de estatutos, homilias em amogos de
confraternizacdo; prestacdo de contas aos sOcios, zelando sempre pelos
“destinos da nossa agremiacdo”; cooperagdo com o esforco de guerra,

cedendo servigos técnicos a LBA e tratando diretamente com a primeira



dama; apelo a Nelson Rockefeller para que os industriais norte-americanos
prossigam anunciando em nossos veiculos, tudo “em prol da Liberdade e da
Democracia’, é claro; organizacéo de biblioteca; felicitacdo ao presidente
ditador; cartas contra portaria do Ministério da Salde sobre farmacéuticos; e,
no mais, amocos, honrarias, fotos para revista, discurso ornado de
“idealismo positivo e operante” (Publicidade, n. 9, set. 1941, p. 18; ago.
1942, n. 18, p. 18; out. 1942, n. 20, p. 20; nov. 1942, n. 21, p. 24). O discurso
sobre a livre iniciativa que a institucionalizacdo difunde ganha suspeita pela
propria existéncia das associacfes, pois estas atestam que competicdo ndo

pode prescindir de corporacéo.

Tudo isso pode ser considerado antecedente. E correta a afirmag&o
de que “o verdadeiro inicio da institucionalizacdo” ocorreu em 1949, quando
as principais agéncias assinam convénio com normas baseadas na American
Association of Advertising Agencies (AAAA), surgindo entdo a Associacao
Brasileira de Agéncias de Propaganda (Abap), no mesmo ano (Castelo
Branco et alii, 1990:27). Dai é plangjado o | Congresso Brasileiro de
Propaganda (1957), onde destacam-se as resolucfes sobre o codigo de ética
dos publicitéarios, as normas-padrdo para prestacdo de servicos pelas
agéncias, o Instituto de Verificagdo de Circulacéo e o Conselho Nacional de
Propaganda, este de 1959 e responsavel pela campanha “exportar € a
solugdo” (Castelo Branco et alii, 1990:27-8). “Podemos dizer que a
propaganda comegou a se profissionalizar a partir desse Congresso [0 |
CBP]” (Barros, 1990:129). O tripé da institucionalizacdo se completa com a
fundagdo da Associacdo Brasileira de Anunciantes (Aba) em 1959 (Castelo
Branco et alii, 1990:28) e da Associacdo Brasileira de Emissoras de Radio e
Televisdo (Abert) em 1962. Nesta década, a caréncia publicitaria por
reconhecimento foi plenamente suprida, menos pela realizacdo das parcas
promessas de consumo do que pela integracdo reacionéria acionada em 1964.
Assim, todos estes esforcos institucionais sdo partes minusculas, ainda que
indispensaveis, de uma conturbada seqiéncia de fugas para a frente (Fiori,

1995). Deste processo fez parte a naturalizacdo da publicidade, uma
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legitimac&o extrema que ajudou a incutir como normalidade a nova rodada de

acumulacao e crise que se abriu no Brasil.

Vem de longa data o imbricacéo entre publicidade e politica no Brasil. Inicio
do XX, xarope Bromil usa versos em seus anuncios e logo depois politicos
em campanha comecam a usé los (Oberlaender, 1984:21; cf. também Ramos,
1987:27). “Afonso Pena, vestido de quimono, promoveu o0 Bazar do Japéo.
Pinheiro Machado teve um fraco pelas aguas minerais Sdo Lourenco, Rui
Barbosa pelos mais diversos produtos. O Bardo do Rio Branco, gordo e
saudavel, era assim porgue tomava o milagroso Manah. Campos Sales
preferia os fdésforos Brilhante, Barbosa Lima o café Cémara’ (CBBA,
1983:s.p.). Em 1945, os autores dos hinos do PTB e do PSD sdo também
produtores de jingles para agéncias de publicidade (Simdes, 1990:185). Em
meados dos 1950, o estudio de Sivan faz jingles para Adhemar de Barros,
com baido e samba. Um deles é gravado por Ataulfo Alves: “O Amazonas vai
secar / Ceara ndo vai chover / Sdo Paulo vai parar / se Adhemar ndo se
eleger”. Aquele estudio produz jingles também para Plinio Salgado e para
Lomanto Jr., gravando com Os Cariocas e com o Trio Melodia e usando
locucéo de Cid Moreira. Janio, Lott e Jango também valeram-se de jingles.
Na disputa pela Guanabara, Carlos Lacerda usa um baido de Luiz Gonzaga.
No departamento musical do PSP trabalham Araci de Almeida, Ataulfo
Alvez, Herivelto Martins e Pixinguinha (Simdes, 1990:191-5).

No caso norte-americano, € um equivoco tratar o debate televisivo
entre Kennedy e Nixon como um marco no tratamento da imagem do
politico. Os partidos ja contratam grandes agéncias desde pelo menos a
campanha presidencial de 1916, quando disputam Charles Evans Hughes e
Woodrow Wilson, este a cargo da agéncia McCann-Erickson (Fox,
1997:307). Em 1952, Rosser Reeves, da BBDO, comandou o0 primeiro uso
nacional de spots de TV e ré&dio para os republicanos, e foi uma pesquisa
Gallup a que indicou os principais temas para os debates entre candidatos.

Reeves tira os 6culos de Eisenhower, melhora sua maquiagem, seu figurino e
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sua luz. Enquanto isso, os democratas ndo conseguem agéncia que se
contraponha aos seus proprios grandes clientes (Fox, 1997:309). Os
democratas contratam a famosa agéncia DDB em 1964 e Nixon tém 5
assessores vindos da agéncia JWT em 1968 (Fox, 1997:311). Numa
autobiografia, um célebre publicitério inglés radicado nos Estados Unidos
declara: “Em 1952, meu velho amigo Rosser Reeves anunciava o General

Eisenhower como se ele fosse um tubo de creme dental” (Ogilvy, 1982:159).

O gue vimos nos dois paragrafos anteriores ndo passa de registro
das transacdes entre publicitérios e politicos. Elas sGo muito comuns, mas
precisam ser veladas, para o bem da imagem de livre concorréncia que o
mercado procura se arrogar. Assim, a histéria de um respeitavel Armando
d’'Almeida pode ser contada em puros termos mercantis. em 1924, ele
ingressa na General Eletric; em 1926, organiza o departamento de
publicidade da GE; em 1929, deixa a GE e funda a firma A. D’Almeida,
representando a Foreign Advertising Service Bureau Inc. [escritorio de
servicos de publicitérios estrangeira], de Nova York, com contas como
Chrydler, Dennison Paper, Bon Ami, Nujol, Mistol, Creme Dagelle, Standard
Motor Oil; em 1938, aquela firma torna-se a Inter-Americana de Publicidade
S.A., com contas como a Gillette (contratada por 30 anos), Café Globo, Inds.
Reunidas Sofa-Cama Drago, Moore-McCormack, Mappin&Webb, Mesbla,
Sagadaes; no final dos 60, a Inter- Americana se funde com a Mauro Salles
(Oberlaender, 1984:22). Bela carreira comercial, quando concede a si mesma
o emblema da independéncia politica, que ndo existiu: durante a |11 Guerra
Mundial, sob patrocinio da American Chamber of Commerce of Brazil
[Camara Americana de Comércio do Brasil] e do Coordinator’'s Office of
American Affairs [Escritério do Coordenador de Assuntos Americanos|,
Armando d’ Almeida dirigiu um servico de imprensa e relagfes publicas para
canalizar informacdes sobre os Aliados especialmente para jornais brasileiros
de interior, entre outras participagdes nas agOes imperialistas de Boa
Vizinhanca (Reis, 1990:306-7).
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Na visdo dos publicitarios, as agéncias Propeg e DM9 desempenham,
no governo FHC, o mesmo papel de "amigas do rei" representado pela
Setembro Propaganda, no governo Collor, e pela MPM, durante todo o
periodo dos governos militares. Na administracdo publica, seja
federal, estadual ou municipal, tem prevalecido a escolha de agéncias
com base na identificagdo politica ou troca de favores, ndo em
critérios técnicos. Essa distor¢éo leva o mercado a @nsiderar natural
gue o publicitario que toca a campanha do candidato seja
contemplado, depois, com contas do governo (Agéncias sdo vistas
como “amigas do rei”. In: FSP. 21 jun. 1998).

Rodrigo S& Menezes, presidente da rede de agéncias Propeg, é acusado por
seus colegas de ser favorecido na obtencdo de contas governamentais, por
causa de sua amizade com o senador Antonio Carlos Magalhdes. Menezes
declara a FSP: “Ele [ACM] me ajudou muito, devo muito a ele” (Menezes
diz que deve muito a ACM, mas nega “cambalacho”. In: FSP. 21 jun. 1998).
Menezes trabalha com ACM desde sua primeira campanha para prefeitura de
Salvador na década de 60, logo apds a fundacéo da Propeg, em 1965. No
final dos anos 1990, vigora a regra de que nenhuma agéncia pode ter mais de
trés contas. E um acordo n&o escrito, conforme Sergio Amaral, secretério de
Comunicagdo Social da Presidéncia da Republica (Governo defende pré
selecdo de agéncias. In: FSP. 21 jun. 1998). Em 1998, a Propeg atende quatro
contas, 0 Ministério do Planejamento, a Petrobréas, a Eletrobras e a Sudene.
Mais de 70% do faturamento desta agéncia vem de contas de governo
(ibidem). O governo Collor, com o pretexto de romper a concentracdo no
eixo Rio-Séo Paulo, entregou a propaganda do governo federal a um grupo
liderado pela agéncia mineira Setembro Propaganda, responsavel pela
campanha eleitoral de Collor. “Agéncias paulistas, como a Almap e DPZ,
foram forcadas a romper contratos e abrir mdo de contas valiosas, como a da
Petrobrés, posteriormente entregue, sem licitacdo, a Setembro” (Agéncias sdo
vistas como “amigas do rei”. In: FSP. 21 jun. 1998). No governo FHC, as
acusacOes recaem sobre a DM9, responsavel pela campanha eleitoral de FHC.
A agéncia foi comprada em 1990 de Duda Mendoncga por Nizan Guanaes. Em
1995, aparece roticiario sobre servicos informais prestados ao governo de
FHC pela agéncia DM9. A legislacdo (4.680, artigo 7°) impede a oferta de
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servicos sem remuneracdo, classificada de “desleal” (Agéncias pedem
licitag8o répida. In: FSP. 24 jan. 1995). A agéncia de Duda Mendonga, que
segue envolvido com politica, também alcancou ascenséo rapida no ranking.
“O governo ampliou o nimero de agéncias contratadas, que dividem um bolo
estimado em R$ 500 milhdes anuais, mas o processo de selecdo ainda guarda
vicios semelhantes aos das licitaces de obras disputadas por empreiteiros’

(Publicidade muda, mas segue sob suspeita. In: FSP. 21 jun. 1998).

E claro que ndo é sb entre agéncias e governos que 0s acertos se
d&o. Murilo Antunes Alves, um dos apresentadores do Reporter Esso em S&o
Paulo, foi mais tarde vereador (Olesen e Barros, 1995:163) — numa tradicao
gue se estende até hoje. Paulo Montenegro, presidente do Ibope desde 2001,
foi assessor direto de Sarney, Collor, Itamar e FHC. “Desde Getulio Vargas,

todos os homens publicos recorreram ao Ibope” (Marcondes, 2002:86).

O golpe de 1964 inicia o estagio de autoritarismo mais agressivo
de toda nossa industrializagdo, chegando ao ponto de colocar os militares
diretamente no executivo federal (Fiori, 1980). Toda essa aspereza €
acompanhada de novos recursos para a legitimacdo. A ditadura militar
aprofunda como nunca a relacéo entre Estado e agéncias publicitérias. Todo o
complexo estatal passa a utilizar fortemente as ferramentas da publicidade,
num momento em que o governo federal se transforma no maior anunciante,
com 60% da verba total. Anunciam Caixa Econdmica Federal, Banco do
Brasil, Banco Nacional de Habitagdo, Embratel, Empresa de Correios e
Telégrafos, Embratur, Instituto Brasileiro do Café, Petrobras, Serpro,
Eletrobras etc.,, além dos governos estaduais. Nas palavras de um
publicitario, a sua categoria vive “animado coléquio com o0 regime
autoritario. Liderancas ilustres da classe publicitéria pegaram os elevadores
de servico da ditadura para assessorar 0 governo em campanhas de motivagao
ufanista. Varios desses ‘chefées levantam hoje a bandeira das liberdades
democréticas, porque, afinal, o dinheiro ndo tem ideologia’ (Castelo Branco
et alii, 1990:160-1).
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As agéncias chegam a construir consorcio para garantir reserva de
mercado. O exemplo logo seguido por agéncias pequenas para atender contas
de governos locais (Oberlaender, 1984:36 e Marcondes, 2002:41). Em 1969,
a Norton lidera o gigante Consorcio Brasileiro das Agéncias de Propaganda,
integrado também por Mauro Salles, Almap, Denison e MPM, para atender o
IBC — Instituto Brasileiro do Café. Esse consorcio “durante muito tempo foi
o detentor das grandes contas do governo federal e, mesmo, do governo do
Estado de S8o Paulo” (Reis, 1990:338). Em 1974, DPZ, Integral, Publitec,
Artplan e Novagéncia compdem o Consorcio Renovagdo, responsavel por
varias contas importantes do estado de SP (Reis, 1990:375). Nao é
coincidéncia que a maior agéncia brasileira dos anos 70 seja a MPM,
destacada no atendimento a governos (Castelo Branco, 1990:275;
Oberlaender, 1984:27). Ha um antecedente pré-ditatorial: em 1963, as
agéncias Standard, Inter- Americana, Denison e MPM se associam (compdem
um pool) para atender a campanha do plebiscito, com verba bilionéria (Reis,
1990:330). Em 1978, a CBBA (SP) lidera a Uni&o Brasileira de Agéncias, um
grupo de 8 agéncias associadas para concorrer com grandes agéncias pelas
contas governamentais e pelas gigantes privadas — Caio (RJ), Oficina de
Comunicacéo (Bsb), Mendes (PA), Italo Bianchi (PE), Publivendas (BA),
Opus (PR) e Marca (RS) (Reis, 1990:369). Tinha vigéncia velada a regra de
gue contas do governo sdo exclusividade de agéncias nacionais. Quando
Olesen, presidente da filial brasileira da agéncia norte-americana McCann-
Erickson, tenta forcar uma mudanca dessas normas, Geraldo Alonso (da
Norton) e outros figurdes reagem e acusam Olesen de dumping (Olesen e
Barros, 1995:198-9). Também houve grita quando aparece a possibilidade de
gue a EBN (Empresa Brasileira de Noticias, brago da Secom e antiga
Agéncia Nacional) fique equiparada a uma agéncia de publicidade. O
ministro Said Farhat declara que a Empresa passaria a veicular publicidade
oficial, entdo confiada as grandes agéncias, enquanto que nos estados atuara
em convénio com as agéncias locais, para preserva-las. Os proprietarios de
grandes agéncias reclamam, antevendo enormes prejuizos, “ainda que a

responsabilidade da Secom se restringisse apenas a publicidade oficial, ou
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seja, atas, balancos, avisos e editais” (Oberlaender, 1984:38-39). Nem mesmo
essa benesse estatal € garantia de qualidade técnica: segundo um publicitério,
o crescimento de verbas oficiais acarreta “o aparecimento de ‘consorcios de
agéncias para atendé-las e o arremedo de profissionalismo, no gerenciamento
das tais verbas oficiais” (Castelo Branco, 1990:275). Nem pela aparéncia o0s
consorcios sdo instituicdes regulares voltadas para um tipo especifico de
concorréncia. Ndo podemos perder de vista que a simples idéia de
promiscuidade entre mercado e governo funciona como validacdo da norma
de separacéo entre essas esferas. Mesmo que nao houvesse envolvimento
direto entre empresarios e governantes, mesmo que todas as licitagbes fossem
honestas, as limpidas medidas ditatoriais de internacionalizacdo do mercado
ja sdo uma evidéncia da profunda cumplicidade entre governo e mercado,
cuja aparéncia de neutralidade econbémica é um mecanismo a mais de

acumulacéo.

De modo geral, o interesse estatal pela chamada comunicagdo néo
pode ser simplesmente interpretado como parte da modernizagéo
conservadora. Como explica Suzeley Mathias, de acordo com a doutrina de
seguranca nacional de Golbery, as telecomunicagfes teriam sido erguidas
com fins de manutencéo da integridade territorial e de integracdo do pais.
Nas telecomunicagbes a primeira finalidade apareceria como aumento de
concessoes de estacdes de radiodifusdo nas faixas de fronteira, mas na pratica
os militares ndo implementaram essas estagcbes de maneira organizada nas
areas de fronteira — “prevalecia a falta de uma politica coerente para o setor”
(128). Quanto a integracéo nacional, cresce o numero de estagdes no sudeste,
enquanto que RN e SE ficam bem abaixo da média nacional (cf. os detalhes
em 127-129). Assim, 0 objetivo concreto dos militares acaba sendo
desenvolvimento de infra-estrutura e censura (129), mas a preocupagéo “nao
€ a seguranca como expressao do desenvolvimento, mas a seguranca
necessaria a permanéncia no governo, a busca de estabilidade politica (...).
Nesse aspecto, o controle sobre as concessdes dava-se menos ho momento da

outorga e mais depois, quando da manutengcdo em funcionamento das
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empresas de radiodifusdo. Neste segundo momento, era por meio do controle
econdmico (concessdo de empreéstimos e publicidade) que o governo militar
exercia seu poder” (131-2). A autora enfim conclui que o norte das
iniciativas estatais em comunicagdo consiste menos em Seguranga ou em

Desenvolvimento e muito mais em clientelismo:

a acdo governamental esta voltada para uma questdo de mercado
politico ou de lobby, que influencia as escolhas governamentais
no sentido da utilizacdo das concessdes estatais como moeda de
apoio politico (133).

Tanto que o governo Médici, o mais autoritério e coeso, foi 0 que menos deu
concessoes no periodo 1964-1984, a0 passo que cresceram mais de quatro
vezes no governo Geisel, que foi 0 da chamada distensdo (133). Do mesmo
modo, quando se discutiu a duragdo do mandato de Sarney, as concessOes
aumentaram fortemente e chegaram ao nimero de 59 num Unico dia (29 set.
1988). Das 30 concessoes feitas para o Maranhdo durante seu governo, 16
sdo controladas pela familia de Sarney (134-5). Por fim, a autora apreende a
relacdo especifica entre progresso e clientelismo entre nés. o avanco
tecnolégico das comunicagdes acarretou sua unificagdo, que por sua vez
aprimorou a politica de clientela (136). No periodo militar, houve “tanto o
avanco tecnoldgico quanto o social, no sentido de que a centralizacdo dos
servigos precede sua universalizacdo” (136; grifo meu), o que ndo deixa
davidas sobre o carater opressivo de toda essa generalizacdo de beneficios.
Em outras palavras, tal propagacédo de melhoramentos é uma concessdo de
privilégios.

Enquanto o Estado distribui as verbas que garantem a fidelidade
publicitéria, ele também oferece o crédito que conquistard a complacéncia da
classe média. Indiretamente, esse mesmo crédito ao consumidor da ainda
mais félego ao avanco da publicidade. Os fabricantes de eletrodomésticos
tinham baixo volume de vendas pelo seu ato preco e pelo baixo poder

aguisitivo da populacdo e mesmo que varegjistas oferecessem crédito ao
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consumidor, com planos de venda a prestacéo, tém prazos curtos (um ano, em
geral); foram os planos de crédito direto ao consumidor de companhias de
financiamento, com prazos de dois anos ou mais, que aumentaram 0 mercado
potencial (Richers, 1978:446). O milagre econbémico foi o evento mais
amplo, que saiu do circulo palaciano e envolveu uma parcela maior da
sociedade, tornado-a interessada na prosperidade de uma publicidade que |he

forneceria os sonhos de consumo.

O consumo de eletrodomésticos se completava com 0 consumo
musical. Além de banalidade falsamente imediata (Bastos, 2004), a jovem
guarda também representa um problema social, mais especificamente
mercantil, que extrapola o @mbito musical. J& disseram que essa corrente da
industria fonografica inaugura o marketing segmentado no Brasil, numa bem
plangjada estratégia mercadoldgica, com marcas e produtos proprios. “Até
entdo, as mensagens eram genericamente destinadas a homens ou mulheres,
com pequenas variagbes de tratamento para poucas faixas etérias’
(Marcondes, 2002:42). Veremos que o marketing ndo péra de ser inaugurado
no Brasil, dos anos 1950 até hoje, ou seja, que o marketing é constantemente
demandado e rejeitado por este mercado periférico. Portanto a nogcdo de que
jovem guarda inaugura aquela segmentacéo nao deve ser levada a sério, mas
afinal ela expressa o sentimento de que houve ali uma inflexdo da relagéo
entre moda, consumo e classe média. O programa de TV jovem guarda
estreou num domingo, 22 de agosto de 1965, na Televisdo Record, canal 7,
de Séo Paulo, e encerrou-se em janeiro de 1968 Nessa época, diversos outros
cantores estendiam seu sucesso aos palcos de TV: Moacyr com Moacyr
Franco Show; Ciro Monteiro e Elizeth Cardoso com Bossaudade; Elis Regina
e Jair Rodrigues com O Fino da Bossa; aém de Programa Julio Rosemberg,
Excelsior a Go Go, O Pequeno Mundo de Ronnie Von, Clube dos Artistas e
Astros do Disco. A aparicdo do fenbmeno televisivo antecipou se inclusive
ao radiofénico, uma vez que o programa de radio com mesmo nome surge
depois na paulista Radio Panamericana, que ganha audiéncia a ponto de
mudar seu home para Radio Jovem Pan (Castelo Branco, 1990:231). A moda
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atinge o cinema (Na Onda do 1é-1é-1€, Roberto Carlos em Ritmo de Aventura
etc.) e naimprensa (Intervalo, Contigo e Querida) e o setor de vestuario, com
a grife da Jovem Guarda (Feliciano, 1995). “Magaldi, Maia e Présperi — 0s
publicitédrios — acreditaram na possibilidade de o rapaz [Roberto Carlos]
conseguir Novos e maiores sucessos e adquiriram o horario com intencdes de
criar um bom programa juvenil para depois vendé-lo a alguma companhia
interessada em lancar ou promover produtos’ (OESP, 8 maio 1966 apud
Feliciano, 1995:56). Como 0s possiveis patrocinadores rejeitaram o programa
que, a seu ver, poderia afugentar clientes conservadores, 0s proprios
publicitarios passaram a explorar o fildo. “Lembraram se do ‘calhambeque’ e
resolveram lancar cal¢as e outros produtos com esse simbolo, aproveitando o
programa para promover tais produtos até conseguirem um patrocinador”
(idem:57). A agéncia Magaldi, Maia & Prosperi (1963-1967) foi responsavel
pelo lancamento e sustentacdo dos produtos “ Calhambeque”, registrados pelo
lider da Jovem Guarda, Roberto Carlos, “cuja fama foi enormemente
incrementada pelo trabalho dessa talentosa agéncia’ (Reis, 1990:362). A bem
da verdade, existe uma versdo divergente. a TV Record teria lancado em
1964 Jovem Guarda, programa de musica jovem apresentado por Roberto
Carlos nos domingos a tarde em S&o Paulo, ja patrocinado pela Shell (Olesen
e Barros, 1995:156). De todo modo, € como se, dado o golpe de Estado, o
mercado desse uma demonstracdo de que 0s anseios de entretenimento da
classe média seriam atendidos em diversas dimensdes, de maneira cada vez
mais completa, acompanhando o profundo sufoco politico que se impunha. O
crédito disponibilizado pela ditadura encontraria uma oferta ajustada nas

linhas de produtos da jovem guarda.

A boa disposicdo dos publicitéarios em colaborar com os generais
tem outra retribuicdo imediata na regulacdo do setor. Com uma forca jamais
igualada nas décadas seguintes, os publicitarios nos anos 60 “reuniramse
com quem decidia as regras do jogo e, usando seu poder de pressdo, fizeram
aprovar, em 1965, a Lei 4680”, que, juntamente com o percentual de 20%, foi

a base de consolidacdo dos negocios publicitéarios no pais (Marcondes,
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2002:41). E um processo que se arrasta nos anos 1940, que se fortalece
internamente nos anos 1950 e que s6 ganha ambito nacional quando apossado
e redirecionado pelo golpe de 1964. O primeiro esforco veio, em 1941, do
Conselho Nacional de Imprensa, 6rgdo do Departamento de Imprensa e
Propaganda (DIP), com colaboracdo da Associacéo Brasileira de Propaganda
(presidida por Armando d’Almeida). A iniciativa, que era para regular a
atividade das agéncias e a profissdo do corretor de publicidade, “néo
prosperou. O anteprojeto ndo se transformou no esperado Decreto-lei e a
propaganda continuou aguardando regulamentacéo” (D’Almeida, 1970:197-
9). Note-se a falta de explicagdo: mesmo num texto detalhado como esta
revisio de Armando d' Almeida escrita em 1970, o esforgo magnanimo
aparece se dissolvendo sem mais. No mesmo 1941, o publicitéario Almério
Ramos apresenta a Associacdo Brasileira de Propaganda um anteprojeto
semelhante, que contém pontos polémicos, como a equiparacdo entre o0s
departamentos de publicidade das firmas e as agéncias de publicidade. Desta
vez, 0 texto de Armando nem menciona o0 destino de tal proposta
(ibidem:199-200) — mais um sinal dessa fusdo entre letargia e impeto que
cercam as iniciativas publicitérias até o final dos anos 1950. Na falta de
baliza legal, “impde-se um ajuste privado” (ibidem:200): em 1949, as
principais agéncias firmam convénio para definir normas de funcionamento,
inspiradas na pratica norte-americana. Mesmo que dai tenha nascido a
Associagdo Brasileira de Agéncias de Propaganda (ABAP) e tomado corpo a
idéia do | Congresso Brasileiro de Propaganda (realizado em outubro de
1957), o imperativo institucional permanece sem o reconhecimento do
legiglativo federal. Em 1961 o deputado Almino Afonso apresenta um Projeto
de Lei “dispondo sobre o exercicio da profissdo de publicitario”, mas com o
propdsito de “confessadamente atender aos corretores, cuidando dos demais
setores da propaganda [como as agéncias] apenas de forma subsidiaria”
(D’Almeida, 1970:215). Sem forca para se contrapor, os publicitérios nédo
podem fazer mais que aproveitar o esforco alheio e tentar melhorar a
proposta para o seu lado, levando a ABAP a formar um Grupo de Trabalho,

num “esforco de gjustamento e conciliacdo dos interesses dos corretores,
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agéncias, veiculos e anunciantes, através de demorados contatos entre o
Sindicato dos Corretores de Publicidade, a ABAP, o Sindicato de Empresas
Proprietérias de Jornais e Revistas, Associacdo Brasileira de Propaganda e,
numa fase posterior, a Associacdo Brasileira de Emissoras de Ré&dio e
Televisdao” (D’Almeida, 1970:216). Enquanto se da esse trabaho
conciliatério, a tramitacdo na Camara € barrada por um substitutivo que
beneficia os veiculos (ibidem:217). A forca de pressdo esta, entdo, com
agenciadores e veiculos, ficando os publicitérios em segundo plano. Afinal, o
substitutivo do deputado Aguinaldo Costa é aprovado em janeiro de 1963,
chegando a Camara dos Deputados em novembro de 1964, com tramitacéo
répida e sancdo presidencial em junho de 1965 (ibidem:218; cf. também
Oberlaender, 1984.:75-9 e Castelo Branco et alii, 1990:28).

Vimos Armando d Almeida em artigo de 1941 cobrando
racionalidade de seus colegas. Tudo indicaria um encaminhamento
satisfatorio da normatizagdo do setor, 0 que € instrumento para solucionar 0s
entraves que ja constatamos. Regulamentada pelo Decreto 57.690 de 1966, a
lei 4.680/65 “instituiu as bases da remuneragdo comercial, que viabilizaram o
negécio das agéncias de propaganda brasileiras. A 4680 rezava que 20% dos
investimentos feitos pelos anunciantes em midia e 15% dos aplicados em
producdo de pecas publicitarias deveriam ser repassados, respectivamente,
pelos veiculos e pelos fornecedores as agéncias de propaganda” (Marcondes,
2002:87). Na regulamentacdo de 1966, € encerrada a reivindicacdo de
anunciantes de que as taxas de remuneracdo sejam negociadas e elas se fixam
em 20 e 15%, em lugar de 17,65% e 15% (Castelo Branco et alii, 1990:274).
Ora, trés décadas depois daquele artigo de 1941, numa coletanea de 1970, la
estd Armando reclamando o cumprimento da ja existente regulamentacéo do
setor. As intrigas comerciais da década de 1940 sdo previsiveis e podem
muito bem alimentar o equivoco sobre a imagem de precariedade dagueles
anos. A lamentagdo dos anos 1970, contudo, obriga a repensar a periodizagao
conformista que aponta uma certa evolucdo do mercado brasileiro. Diz ele

gue a resisténcia a nova legislagdo vem tanto de desconhecimento quanto de
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“espirito de rotina, de apego as normas antigas, quando ndo do desejo
deliberado de persistir em vicios condenados, num esfor¢o vé@o de fugir aos
efeitos da racionalizacdo e moralizagdo originados no progresso da
propaganda’ (D’Almeida, 1970:235). Assim, tudo resolvido no elevado plano
juridico, mas a reacéo efetiva do mercado parece ndo tomar conhecimento da
propalada mudanca de rumo. A retencdo total do desconto, no estilo

americano,

“ndo foi uma passagem tranquila (...). Os clientes ndo quiseram
aceitar, as agéncias ndo souberam convencélos dos seus pontos
de vista. No entanto havia a lei, e foi ela que ficou valendo, por
cima dos ressentimentos. Passou se entdo a um segundo tempo: 0s
anunciantes, ja que estavam pagando mais, entraram a exigir mais.
Ai, do lado das agéncias, a concorréncia fez com que umas
dessem mais servigos, algumas fizessem concessdes, outras
buscassem o meio-termo. E como tudo custa dinheiro, ha gente
gue na pratica ja voltou aos velhos 17,65%” (Ramos, 1987:79-80).

Um texto recente confirma que, na prética, a lei ndo era respeitada e que os
anunciantes pressionaram pela sua revogacdo (Marcondes, 2002:58). Para
encerrar essa interrogagao sobre nossos gloriosos anos de racionalizagéo de
mercado, € o problema dos precos que retorna: “Muito embora a lei sgja
categorica neste ponto, ao exigir a fixacdo dos precos em tabela, que tera de
ser Unica e aplicavel a todos os compradores de espaco ou tempo
publicitarios, ainda ndo se logrou eliminar o vicio antigo da fluidez das
tabelas, da pluralidade dos precos, dos regimes distintos para cobranca’
(D’ Almeida, 1970:238). Imediatamente apds o grande passo de organizacao
do setor, repde-se a necessidade de uma nova onda de progresso e regulacéao

gue venha erradicar anomalias.

Outras novidades foram mobilizadas nesse doloroso
aprofundamento do autoritarismo brasileiro. Sabemos que as agéncias foram
autoras diretas de slogans ufanistas para laurear o regime. Os generais
recorreram a publicidade para realizar sua propria propaganda e borddes

como “Pra frente, Brasil”, “Ontem, hoje, sempre, Brasil” ou “Brasil, ame-o
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ou deixe-0” sdo atribuidos a publicitarios (Marcondes, 2002:44). Ao

ufanismo nacionalista da ditadura

a propaganda vai aderir, mais ou menos, dependendo da ocasi&o,
da importancia politica do interlocutor ou do tamanho da verba do
anunciante (Marcondes, 2002:41).

Mas conteldo laudatorio ndo seria suficiente para desconsiderar ou mesmo
engessar mais de uma década de disposicdo antiimperialista que correu o
mundo. Nas palavras de um publicitéario orgulhoso, nos anos 60 se da
“apropriacdo indébita do culto, para devolver aos devotos seu objeto de
adoracéo, na forma de anuncios e comerciais. Nao é pecado” (Marcondes,
2002:42). Afinal, hippies, guerrilheiros e estudantes rebeldes tornam-se
matéria-prima para criatividade. Por fim, além de ditadura, crédito, legislacéo
e criatividade, era preciso a infra-estrutura capaz de cobrir o pais e transmitir
essas imagens com a qualidade requerida pelo padréo de perfectibilidade que

passaria a imperar no Brasil através da maldita Rede Globo.

Em termos quantitativos, tamanha truculéncia de Estado rendeu na
consolidagdo das agéncias brasileiras, reforcando pela méo do Estado o que a
abertura ao capital estrangeiro nos anos 1950 havia iniciado — ja em 1965,
dentre as 20 maiores agéncias, 16 eram brasileiras. De todo modo, 0s anos
1950 foram tempo de crescimento das agéncias estrangeiras (sobretudo a
JWT e a McCann). A partir dos anos 1960 e até 1985, as agéncias
publicitarias brasileiras deslancham, aproveitando leis restritivas e reserva de
mercado implantada pelos militares. A relacdo entre agéncias nacionais e
multinacionais seguiu as seguintes proporc¢oes, sempre entre as 20 maiores
agéncias: em 1965, havia 4 estrangeiras para 16 brasileiras; 1975, 3 para 17,
1985, 5 para 15; 1995, 11 para 9; 1999, 16 para 4 (Gracioso, 1999b:62). Essa
reserva ndo deixa de ser um modo nacionalista de beneficiar também os
clientes das agéncias brasileiras, que eram em boa parte multinacionais,
enquanto o “clima regulatério” faz as agéncias estrangeiras encolherem. A

vitéria publicitaria ndo se baseou em livre iniciativa ou concorréncia, idéias
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tdo propaladas pelos publicitérios, mas em protecionismo, repressao politica

e aporte de capital multinacional.

A instabilidade e a ferocidade do mercado ndo impedem que ele provoque
concepcdes das mais civilizadas. Ha décadas que os publicitarios alardeiam
gue a producdo em série baratearia 0 produto e distribuiria riqueza; o
contrato regularia relagdes e asseguraria reproducdo da vida independente de
favores; a auséncia de publicidade deixaria os produtos nos depdsitos e o
grande publico ficaria privado dos aperfeicoamentos das artes e das
industrias, impedido de desfrutar da grandeza da obra de solidariedade
comum, calcada na grande lei da cooperacdo que se efetiva pela permuta dos
valores, tudo isso orquestrado pelo publicidade, um processo Uutil de
desenvolvimento das forcas de equilibrio da felicidade humana e processo
direto de aperfeicoamento das faculdades sensoriais, tudo nas palavras de um
artigo esfuziante de antigo periodico da area (Publicidade, n. 1, set. 1940). A
vantagem complementar € que a publicidade também seria garantia de

liberdade de imprensa.

As redacdes dos jornais e revistas sao inteiramente separadas dos
Departamentos de Propaganda, zelando ciosamente por sua
liberdade editorial. Nos EUA, onde o volume de propaganda é
maior, a independéncia editorial é também maior. Além disso, o
proprietario do jornal sabe que se permitir que um anunciante
controle a politica de sua publicacdo, logo perderd a confianca de
seus leitores. Se estes deixarem de comprar o jornal, o anunciante
também deixara de anunciar (Domingues, 1959:104).

E evidente que estes ideais ndo devem ser levados a sério. Os publicitérios
certamente ndo levam. Uma antropdloga ja observou que regulamentos
publicitérios servem apenas para confessar os delitos correntes (Knoploch,
1973). Seguem dois exemplos, tirados do codigo de ética elaborado pela
Associacédo Brasileira de Propaganda: o profissional de propaganda se

compromete a ndo usar seu poder “sendo em campanhas que visem ao maior
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consumo dos bons produtos, a maior utilizacdo dos bons servicos, ao
progresso das boas instituicdes e a difusdo de idéias sadias. (...) [E] jamais
induzirh o povo em erro; jamas lancarda mao da inverdade; jamais

disseminara a desonestidade e o vicio” (Vergniaud, 1965:115).

Os publicitarios sdo tranquilamente acompanhados pelos
académicos nagquela exaltacdo da justeza mecanismos de mercado. Tratando
do processo de racionalizagdo jornalismo brasileiro, Ana Paula Goulart
Ribeiro (2001) mostra dados sobre crescimento do volume de verbas
publicitarias afluindo para jornais apés a Segunda Guerra Mundial,
parecendo confirmar toda aquela euforia que se costuma atribuir aos anos

dourados do desenvolvimentismo.

Em 1950, metade do volume total de publicidade despendido no
Brasil foi distribuidos através das agéncias. Essa porcentagem foi
ainda maior nos grandes centros urbanos, como Rio de Janeiro.
Em 1952, 75% da publicidade de O Jornal e do Diario da Noite
eram provenientes dessas organizagbes (PN, 15/3/1952 apud
Ribeiro, 2001).

O exemplo é O Globo, que declara que os anuncios de 1955 tinha rendido
920% a mais que os de 1949 — e ndo ha ma nenhum neste movimento de
concentragéo, pois 0s “jornais populares’ ndo seriam negligenciados mas
apenas menos beneficiados, segundo Ribeiro. O ponto vital € que a fracdo
majoritéria da publicidade vem das agéncias de publicidade nesses anos
1950. Sendo assim, falar do crescimento da verba publicitéria € lancar um
voto de fé na racionalizacdo de mercado, ou seja, na imposi¢do de critérios
mercantis sobre 0s clientelistas. 1sso porque, uma vez que passa pelas
agéncias, a verba publicitaria faria um percurso objetivo, insensivel a
gualquer paixdo que ndo fosse o lucro seco. Esse mecanismo afastado dos
interesses particulares e imediatistas seria 0 seguinte, de acordo com essa
visdo: a agéncia de publicidade precisa fazer uma “selecdo rigorosa dos
veiculos a anunciar” e essa escolha € determinada pela “forca de venda de um

veiculo”. Em outras palavras, é a audiéncia que define para onde vai a verba



80

e 0 publico ndo pode ser subornado mas apenas atraido pela qualidade da
programacao. Nas palavras de um profissional, para que o preco pago pelo
espaco na imprensa

esteja em absoluta consonancia com o que o espago realmente vale,
€ necessario ter um padrédo bésico e fundamental, que é a sua
circulacdo, isto €, o nUmero de exemplares que € lido pelo publico
(Vergniaud, 1965:82).

A norma, entdo, reza que a verificacdo de audiéncia define a escolha dos
veiculos, que servem de vitrine para produtos cuja qualidade poderd ser
aferida tanto pela comparacdo entre apelos quanto pelo consumo. A afericéo
de audiéncia como critério de crescimento empresarial e de preparacdo de
programas se apresenta como justica automatica, que além disso garantiria a
liberdade de imprensa. Os acordos entre anunciantes, agéncias e veiculos
precisam ficar em segundo plano em relacéo a essa baliza impessoal do gosto
do publico. A orquestragdo do mercado de comunicagdo seguiria 0 parametro
comercial das tiragens e da cobertura de publico alvo. As agéncias
escolheriam o percurso da verba, mas o critério de escolha ndo seria criado
por elas nem estaria sob controle publicitério. As agéncias selecionariam 0s
veiculos em funcdo da “forca de venda’ e os veiculos se encarregariam de
conquistar o publico. E um movimento conjunto, mas sem regéncia de
nenhuma das partes, que mesmo assim seguiriam — se fossem como diz a
regra — fielmente o comando mercantil, caso contrario perderiam a corrida
etc. Essa € a ideologia basica da circulagdo dos produtos da industria
cultural: esta aparece como manifestacdo esponténea de cultura popular e o
resultado das bilheterias e dos indices de audiéncias seria a comprovacao
irrefutdvel da justeza de toda essa engrenagem (Adorno, 1971). Assim, segue
Goulart, enquanto o jornalismo de opinido vai decaindo e perdendo andncios,
a nossa imprensa de informacao, dita moderna, vai apresentando crescimento
e diversificac8o da equipe de reporteres, racionalizagdo da fatura de matéria

jornalistica, sofisticacdo da parte grafica, com importacdo de equipamentos e
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encarecimento de papel e tinta. Sdo reformas editoriais e graficas que
serviriam como arma de atragdo de anuncios, tudo segundo Ribeiro. As novas

regras concorrenciais acompanham essa modernizacdo da imprensa.

Esse processo, no entanto, encontrou seus limites, como observa a
propria autora, decepcionada. A adocéo de uma gestdo moderna andou junta
de modos arcaicos e paternalistas de administracdo: “o clientelismo, a
chantagem e a corrupcéo também continuavam, em certa medida, a funcionar
como elemento essencial na manutencdo de algumas empresas e guiavam,
muitas vezes, as escolhas e decisdes de seus administradores. Mesmo
naqueles jornais maiores e mais estaveis, a logica do mercado £ conjugava
com uma racionalidade outra, ainda atrelada a imperativos de ordem
politica’ (grifos meus). As palavras grifadas mostram o quanto a aspiracéo de
racionalizagcdo impera mesmo hoje e diante das evidéncias de sua ineficacia
pratica. A sobreposicdo de interesses politicos e empresariais na estratégia
das empresas ndo era, para Ribeiro, uma contradicdo ocasional mas “uma
contradicdo insoluvel”. Ela vai concluindo que a desejada autonomizagdo do
campo jornalistico nunca foi possivel e a imprensa sempre se manteve
atrelada a politica, sem jamais assumir o papel de watchdogs (cdes de
guarda), que emanava do idedrio norte-americano, preconizando a tarefa de
vigilancia sobre a agdo do Estado. Como explicar mais este fato lamentavel
da vida brasileira? A explicacdo ingénua leva a crer no seguinte: 1. o0s
grandes jornais sdo dirigidos por grupos familiares, fazendo conviver gestao
racional e administracdo personalista, e 2. 0 mercado interno € incapaz de
sustentar empresas autbnomas, fazendo a sobrevivéncia dos jornais depender
do apoio estatal, através de créditos, empréstimos, incentivos fiscais ou
publicidade. A estrutura de propriedade dos meios de comunicagdo e as
caracteristicas do mercado interno estdo relacionadas com a nossa politica,
marcada por uma constante tensdo entre impessoalidade e patriarcalismo. O
dilema do jornalismo é o “grande dilema da sociedade brasileira: o dualismo
entre o formal e o real”. Diante disso, e mesmo que a autora assuma como

impossivel a solugdo, ela considera essa inconciliagdo como uma anomalia
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brasileira e assim continua corroborando a norma de impessoalidade
mercantil. E mais um exemplo de progressismo, agora defendido por uma
académica, que ndo precisa ser acionista para funcionar como arauto de um
novo mundo que nunca chega mas deve ser perseguido com afinco, sempre
crente de que o proximo passo devera redimir o sangue derramado pelo

caminho da modernizagéo.

Antes de continuar, vale registrar algumas contradi¢des banais em
gue caem esses publicitérios mensageiros da livre iniciativa. Um profissional
pode argumentar que os principios de marketing “ndo sao privilégios de
grandes companhias (...) [e que eles] podem e devem ser aplicados por
companhias de qualquer tamanho e em qualquer ramo” (Gracioso, 1971:41);
e 40 paginas depois ele mesmo alerta que essas técnicas “sdo naturalmente
privilégio das grandes empresas e ajudam a explicar a diferenca cada vez
maior que separa 0s grandes dos pequenos, nas economias de livre
concorréncia’ (Gracioso, 1971:88). Um mesmo autor garante “as rendas da
publicidade [como] o mais s6lido alicerce econbmico para a imprensa e um
sustentdculo seguro para uma série infinita [sic] de agéncias’ (Kerner,
1951:212); e 10 péaginas depois lembra que “Ha também organizacbes que
mantém uma verba fixa de publicidade, ndo porque o ramo exija propaganda,
mas para evitar atagues na imprensa ou em Orgaos congéneres... A Light, por
exemplo, é talvez a maior especialista no assunto” (Kerner, 1951:222). A
doutrina profissional geral afirma que, uma vez que o anunciante investiu
tanto no anuncio, “ele precisa satisfazer o consumidor em termos de
qualidade e preco; do contrério, perderd nas vendas futuras. (...) A medida
gue 0s negocios aumentam, 0 anunciante compreende cada vez mais que ele
prosperara servindo cada vez melhor e satisfazendo um ndmero cada vez
maior de necessidades” (Domingues, 1959:105). I1sso ndo impede que outro
profissional, tdo crente quanto o que acabamos de ler, perceba que “Ha certos
momentos em que as pessoas passam a dizer que determinado produto € bom,
sem gue nunca na vida o tenham experimentado. Um produto muitas vezes &

considerado bom porque € anunciado, e portanto conhecido. Isto entra de tal
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maneira na mente das pessoas que elas acreditam que o artigo é realmente
bom, e continuam convictas deste fato para o resto da vida. Isto é 6timo para
o anunciante (...). O fregués ndo € um técnico em tais assuntos, ndo é um
engenheiro de eletrénica, nem pode afirmar: ‘este produto € melhor do que
aguele’, porque, desta forma, ele seria técnico em tudo. Mas ele esta convicto
de que certo produto € melhor do que outro. Nao sabe exatamente porgue,
mas prefere determinada marca. E, se analisar a razéo de sua preferéncia, ndo
chega a uma conclusdo” (Malanga, 1976:46). Essas confissdes ndo sdo
grandes revelacoes, exceto para os ingénuos. Quem goza da impunidade néo
precisa cuidar da coeréncia. Os ideais rasteiros do mercado sdo afrontados
por seus proprios defensores, sem pudor de expor suas manobras no espaco

restrito de um manual profissionalizante ou num seminario fechado.

Depois de ver ideais e praticas de mercado, vejamos agora a
ilusdo mais sedutora promovida no espaco da circulagdo, a promessa de
mobilidade social. A publicidade é cheia de histérias de presidentes de
agéncias saidos do nada.

De office-boy, Augusto chegou a gerente e presidente do consel ho.
Ao completar 50 anos de companhia, em 83, recebeu em Nova
York o titulo de “Director Emeritus’ concedido pelo Conselho
Mundial da J. Walter Thompson Company (Reis, 1990:316).

H& varios casos assim. Em conjunto, poderiam compor uma coleténea de
pequenas biografias, numa ratificagdo contundente da meritocracia de
mercado. “Se Vocé desegja trabalhar numa agéncia, selecione a especialidade
para a qual Vocé tem inclinagdes mais definidas, para a qual Vocé se julga
realmente qualificado”, diz um manual de publicidade, e ao final do
paragrafo ja se prevé que o funcionario abra sua prépria agéncia: “seu
crescimento dependerd quase que exclusivamente da sua capacidade
administrativa’ (Vergniaud, 1965:50).

A inspiragdo tem origem certa: os Estados Unidos. Durante a

Grande Depressdo, enguanto tantas agéncias falem e cortam pessoal,



Raymond Rubicam leva sua agéncia do nada ao segundo lugar, tendo ele
mesmo comegado como redator noutra agéncia (Fox, 1997:127). A Young &
Rubicam cresceu “indiferente a Depressdo”, com verbas de 6 milhdes de
ddlares em 1927 a 12 milhdes em 1935 e 22 milhées em 1937 (ibidem:139).
Na gigante McCann-Erickson, o grande executivo dos anos 1950, Marion
Harper, decolou de office boy a presidente em 9 anos (ibidem:197). Tomando
como amostra um periodo da histéria americana proficuo em biografias
vencedoras aprendemos que alguns multimilionarios comegaram na pobreza,
mas a maioria ndo: um estudo sobre a origem de 303 executivos de téxteis,
ferrovias e aco dos anos 1870 mostrou que 90% veio da classe média ou alta,
0 que leva Howard Zinn a concluir que as histérias sobre ascensdo social
eram um mito para controle. A maioria das fortunas era construida
legalmente, ja que governo e legislativo eram subornados, como nos ensinam
os edificantes casos de Edison, Drew, Gould, J. P. Morgan, Rockefeller,

Carnegie e todos os demais bardes ladrdes (Zinn, 1995:248-51).

De volta ao Brasil, vale a pena a leitura de um longo trecho de um

publicitario frustrado com as méas recompensas do mercado:

Esses poucos vitoriosos que conhecemos nos confessaram que a
raz8o0 maior do éxito obtido ndo estava no fato de terem sido
estudiosos e estarem entre os primeiros de sua turma durante o
curso. Isso nada acrescentou, como também o diploma, que em
momento algum teve influéncia. O que para alguns pesou na
balanca foi 0 entrosamento adquirido com antigos profissionais,
por meio de um amigo comum que 0s aproximou. Depois, uma
boa capacidade de relacionamento humano somada e dia-a-dia
da agéncia, que os levou a posicdo por eles hoje ocupada. Para
outros, o fator decisivo para o inicio do sucesso foi uma carta de
um anunciante de peso, apresentado o futuro candidato ao
emprego, imediatamente atendida. E evidente que nenhuma
agéncia ira contrariar a vontade daquele que é a propria razéo de
sua existéncia. (...) Aquele ditado popular famoso que diz ‘quem &
bom e nasceu para a coisa ndo deve temer o futuro
definitivamente ndo pode ser aplicado na carreira publicitaria. (...)
Alguns poucos venceram, mesmo sem ‘padrinhos ou pistol0es'.
Mas esta vitoria foi muito mais fruto da persisténcia e abnegacéo
do que pelainfluéncia do “canudo” (Oberlaender, 1984:72).
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E segue injecdo de animo, algo do tipo: precisamos qualificar as faculdades,
para que sejam respeitadas pelas agéncias etc. etc. etc. A habilidade para
participar do clientelismo ganha entre n6s nomes como boa capacidade de
relacionamento humano. Nada disso jamais impediu que profissionais
viessem a publico, sem uma gota de pudor, cantar as benesses mais
grosseiras. “As oportunidades no mercado de trabalho da comunicag&o social,
tanto nas areas da propaganda quanto nas de marketing, continuam a existir e
tendem a tornar-se cada vez mais amplas. O formando com sélido
embasamento cultural e realmente bem preparado para atuar produtivamente,
continuara a encontrar portas abertas que o levardo ao atrio da profissdo. O
galgar da escada e a chegada ao climax de sua carreira dependerdo do seu

talento... que n&o se ensina nem se aprende” (Castelo Branco, 1990:38).

Na prética, parece prevalecer uma peneira que pouco tem de
l6gica ou justa: “no Rio e em S&o Paulo e alhures, diariamente surgem novas
empresas. Algumas logo desaparecem; muitas resistem, mas somente umas
poucas, pouquissimas, conseguem crescer” (Schlesinger, 1964:87). A agéncia
meédia, com seus clientes de bom porte, costuma sofrer ataques das grandes:
“Um desentendimento, um nadinha imprevisto, e o impossivel acontece.
Rumores se espalham na praca. Outras agéncias batem a porta do cliente,
falam de resultados obtidos recentemente para determinada industria,
insinuam que é sempre oportuno recuperar o tempo perdido” (Schlesinger,
1964:88). E essas outras agéncias normalmente sdo duas ou trés vezes

maiores que a primeira — comenta o autor de passagem.

Num memorial de 1995, dois profissionais da filial brasileira da
gigante norte-americana McCann-Erickson se sentem a vontade para
confessar suas artimanhas de mercado, do mesmo modo que publicam
paginas e mais paginas de fotografias em que aparecem, sorridentes, ao lado
de tipos como Bush I, Roberto Marinho, Henry Kissinger, Paulo Maluf, além
do Balé Real da Dinamarca — gangsteres entre si, envernizados pela etiqueta

e pela grande arte. Veamos algumas de suas anedotas. Em meados dos anos
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1940, o diretor de publicidade de O Cruzeiro era poderoso o suficiente para
pendurar seu paleté no cabide do presidente da McCann, outro bambamba do
mercado — ou pelo menos assim foi medido seu poder pelo futuro vice
presidente, entdo office boy, que testemunhou a cena. Este ainda conta que
aguele diretor “veio a ser um dos meus melhores amigos, e poderia até
afirmar que tinha uma certa ‘protecdo’ nas negociactes’ (Olesen e Barros,
1995:147). Como se ndo fosse o suficiente, o Ibope vem para 0 mesmo prédio
da McCann, que fica sabendo de tudo em primeira méo (Olesen e Barros,
1995:143). “A McCann-Erickson, indiscutivelmente a primeira agéncia da
década de 70 em Sdo Paulo, dava ao Geraldo [Tassinari, diretor de midia]
enorme poder de barganha, porque ele controlava verbas monumentais. (...) A
técnica do Tassinari era a seguinte: a emissora de televisdo oferecia
determinado patrocinio de um programa ou evento, e ele segurava até o final
0 prazo dado pela emissora e ndo fechava a negociacdo. Deixava em
suspenso a possibilidade de comprar até o final. Nao tendo mais prazo, a
emissora comegava a reduzir os custos. (...) Foi um periodo muito divertido”
(Olesen e Barros, 1995:194-5). Aquele estudo de 2001 sobre racionalizagéo
da imprensa brasileira registra uma mudanca nos parametros de
funcionamento da industria cultural no Brasil. De fato, houve uma inflexéo
de padrdo nos anos 1950. Mas 0s causos acima demonstram que o ritmo das
manobras e a disposi¢ao para a trapaca ndo se altera dos anos 1940 aos 1970,
a despeito de toda a modernizacéo, que vai atualizando as chances de fraude.
Nenhuma linha evolutiva sera capaz de explicar a histéria da publicidade no
Brasil, cujo crescimento efetivo ndo ratifica nenhuma nocdo de

desenvolvimento da sociedade brasileira
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publicidade e autoritarismo

Desde os anos 1940 os publicitarios brasileiros vém exaltando o nascimento de
um novo individuo, que teria assumido uma importancia inédita na sociedade,
superior mesmo & do produtor. E o chamado consumidor-rei, que estaria sendo
“chamado a ocupar o primeiro lugar na cena econémica’ (Carvalho e Castanho,
1948:26-7). Ta credo publicitério, calcado em marketing, reza que “a base
psicoldgica do anincio ndo é a exceléncia do produto e sim necessidade do
comprador. (...) Fechamos esta aula com aguela verdade ja citada, mas que vale
repetir: ‘O segredo da propaganda € saber enxergar as coisas do ponto de vista do

consumidor’ ” (ibidem). A criagdo e veiculagdo de um andncio seria um gesto de
reveréncia ao consumidor e essa postura teria um ar de obrigacdo, ja que ndo se
pode “mudar repentinamente a opinido publica’ (Publicidade, revista técnica de
propaganda e vendas. jun. 1942, n. 16, p. 5). Ciente da atividade do receptor, a
publicidade “nunca deve impor, mas atrair”, para deste modo “atender as suas
condicOes receptivas’ (Costa, 1940:39; ibidem:25; Publicidade, n. 4, mar. 1941,
p. 31). Tudo aparece como se 0 novo sujeito tivesse a publicidade a sua
disposicdo, como instrumento de interpretacdo de seus anseios. A manipulagéo
respeitosa ndo é dificil de reconhecer nos lemas da publicidade, como este da

cultura corporativa da agéncia norte-americana Ogilvy & Mather:

A consumidora ndo é nenhuma idiota. Ela é sua propria mulher. N&o
insulte a suainteligéncia (Ogilvy, 1986:174).

Jamais publique um anlincio que vocé ndo gostaria que sua propria
familia visse (ibidem).

Essa consideracdo se colocaria como uma exigéncia de mercado. “Néo pense nas
pessoas como massa. 1sso lhe dara uma visdo anuviada. Pense num individuo
tipico (...). A razdo da maioria dos malogros em propaganda € o tentar vender as

pessoas aquilo que elas ndo querem” (Hopkins, 1970:30-1). Sem sintonia
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entre oferta e demanda, a iniciativaindustrial seria fracassada, pois ndo se poderia
impor 0 que as pessoas nNdo desgassem. O vendedor perderia o cliente se ndo
respeitasse sua inteligéncia. Conquistado o interesse, 0s anuncios deveriam passar
pelo exame do consumidor e se eles parecessem falsos ou trouxessem “marcas
gue permitam ser identificados como ‘truques utilizados para iludir a vigilancia
do porteiro, serdo irremissivelmente expulsos. N&o € possivel iludir por muito
tempo a mente dos homens com estes processos sordidos’ (Schlesinger,
1964:191). A reveréncia pelo juizo da audiéncia é, antes de mais nada, questdo de
mercado, que puniria aguele que tentasse aterar os habitos de pensamento do
auditério. “N&o vale a pena tentar mudar a mentalidade do publico; (...) somente
uma das pessoas que tomam parte neste processo deve modificar-se. E o redator”
(Schlesinger, 1964: 189). Dito de outro modo: “As pessoas podem ser
persuadidas, mas ndo levadas a forca. Tudo o que fazem, fazemno para seu
proprio prazer. Um nimero muito menor de erros seria cometido em propaganda
se estes fatos nunca fossem esquecidos’ (Hopkins, 1970:35). Segundo este ponto
de vista mercantil, o consumidor deve ser caracterizado como uma espécie de

autdbmato soberano.

Como 0 par@metro méximo, aparentemente, € a necessidade do
consumidor, nada impede que ele sgja identificado como um grande egoista que
deve ser atendido como uma voraz crianga mimada. “Lembre-se de que as pessoas
a quem vocé se dirige sGo egoistas, como 0 somos todos nés. Elas ndo se
importam nada com o lucro ou interesse que vocé tenha. Procuram beneficios para
si préprias’ (Hopkins, 1970:32), como diz um célebre publicitarios estadunidense.
Ou, em versdo brasileira: “Aquilo em que vocé est4 mais interessado é em VOCE
mesmo” (Carvalho e Castanho, 1948:22). Assim, o consumidor inteligente passa a
ser um comprador infantil e autocentrado, pronto para dele se extrair efeitos
previstos. Para isso, um manual brasileiro pode recorrer a um requintado similar
alemdo, que nos cultiva com o seguinte ensinamento sobre remarcacéo de precos.
“O artigo que custava 30 cruzeiros passa, depois da remarcagcdo, a custar
exatamente 29,50. Ora, nem todos os consumidores podem estar atentos aos

precos de centenas de mercadorias a ponto de notarem que o chamado ‘preco
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remarcado’, na realidade, significa apenas uma reducéo de alguns centavos, para
maior resultado de vendas. No cliente, afixagcdo de precos em cifras ndo redondas
inspira certa confianga, pois ele parte do principio de que o comerciante esta
procedendo honestamente com os seus fregueses, obtendo uma margem de lucro
justa e ndo excessiva’ (Schlesinger, 1964. 36-7) — seguem outras técnicas
edificantes sobre emprego de cores e tipos em cartazes. Neste mesmo manual, 0
autor lembra de um conhecido criador brasileiro dejingles que via como principio
psicol6gico que anima a producdo de anuncios musicados um clima pueril: “com
o0 togue infantil desperto o interesse consciente da crianga e 0 subconsciente do
adulto” (Schlesinger, 1964:229). O mesmo discernimento que num instante é
aplaudido no outro pode ser desdenhado: por que, pergunta um publicitério, em
relacdo a certo produto, instintivamente procuramos certa marca e ndo as demais?
Mesmo sabendo que n&o variam muito de qualidade, escolhemos uma em fungéo
do fascinio induzido por anuncios, explica o0 autor. Se a mesma publicidade fosse
feita por outra, esta seria a preferida e aquela, ignorada. “Ha por ventura um sO
medicamento contra dores de cabeca ou nevralgia? Certamente que ndo. E que
esse [0 produto vencedor] tem sabido melhor impor-se pela Propaganda’ (Costa,
1940:24). O leitor pode perceber que a consideragcdo ce antes vira um tremendo
desprezo, mas sem mudar de critério, que € a necessidade soberano do
consumidor, sgja ela sébia ou estUpida, madura ou tola. O denominador comum
destas posicbes estaria no reconhecimento da decisdo individual como
intermediac@o necessdria entre o plangjamento comercial e sua realizag8o. 1sso
colocaria um limite a manipulacdo e a obriga a entrar numa auto-regulacéo que
em certos momentos pode soar como respeito ao novo individuo, para no instante
seguinte se mostrar como menosprezo. Os anuncios precisariam levar em
consideracéo a mesma inteligéncia que o processo social em seu conjunto ja havia

achatado e reduzido ao perimetro restrito da liberdade de escolha de marcas.

Vamos comegar a ver a posi¢ao desgjustada da pesquisa de publicidade no Brasil
a partir de uma sugestdo involuntaria dada por um publicitario brasileiro
escrevendo em revista especializada no ano de 1959. Ele fala de uma pesquisa
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norte-americana sobre a motivagdo na compra de carros e em seguida reconhece
uma diferenca nacional, pois a seu ver os brasileiros teriam motivos mais sobrios
e utilitarios do que os dos estadunidenses, que sdo atraidos pelos rabos-de-peixe
dos Cadillacs (Publicidade & Negécios, ano X1X, n. 362, 23 fev. 1959, p. 74-5).
Eis entdo que uma crise no setor automobilistico em 1965 levou o governo militar
a estimular producdo de carros mais modestos, sem acessorios e com materiais
baratos, de modo a beneficiar mais consumidores, donde foram produzidos o
Volkswagen “Pé de Boi”, o Gordini “Teimoso” e o DKW “Pracinha’, num
desastre de vendas assim explicado por comentaristas duas décadas depois. “ quem
busca economia ndo rejeita prestigio” (Rocha e Christensen, 1987:59). Esta € uma
das surpresas da massificagdo no Brasil, onde a diferengca com a norma parece
resultar justamente em identidade de aspiracOes entre brasileiros e estadunidenses.
Esse tipo de disparidade coloca a exigéncia enérgica de aferi¢do de nossos fatores
intangiveis, como se diz no jargdo da pesquisa de mercado, referindo-se as
motivagOes imateriais de consumo. E os casos de mercado, como este de 1965,
ndo evitam novas confusdes, como a que parece se apresentar num manual dos
anos 1970: “Nos Estados Unidos, por exemplo, 0 norte-americano desga um
automovel ‘0" Km todo ano. Atualmente, no Brasil, muitos desejam apenas um
automoével para facilitar a conducdo” (Malanga, 1976:44). Acontece que as
motivagdes brasileiras ndo conseguem ser medidas por outra régua que ndo sgja a

norte-americana, como se esta fosse capaz de computar os motivos brasileiros.

Em termos administrativos, a pesquisa em publicidade é uma entre
vérias opgoes de estimativa de situagdes e tendéncias do mercado. Estas opgoes
vao da andlise de produto a de vendas, passando por estudos de embalagem, de
simplificacdo de linhas, de demanda e potencial de territorio, de pregos, de
préticas competitivas, de vias de distribui¢do, lancando m&o de assessoria da
psicologia, sociologia, antropologia e economia, ciéncias das quais surgiram
diversas teorias do comportamento de consumo (Richers, 1978:67 e Rocha e
Christensen, 1987:66). Isolando a pesquisa de publicidade, ha nela uma variedade
de recursos que podem acompanhar a feitura do anlncio: a pesguisa de

posicionamento mercadolégico fixa a estratégia de comunicagdo, que entdo



91

estabelece as perguntas para a pesquisa de posicionamento publicitéario (ou
pesquisa de apel os de propaganda) e para a pesquisa de desenvolvimento criativo,
gue se coloca durante a elaboracdo do anuncio, pré-testado na pesguisa de
avaliagdo das pegas, cujo impacto é medido pela pesquisa de avaliagdo da
campanha, com testes de memorizacdo (como os testes de recall) para aferir a
“reacd0 do consumidor ao estimulo promocional” (Rocha e Christensen, 1987:
229-232 e 243). Essa variedade j4 se apresentava, pelo menos em manuais
técnicos e em grandes agéncias, desde os anos 1960. Vegamos uma lista das
operacOes brasileiras em pesguisa de rédio, destacando trés métodos. pesquisa de
opinido, em gue se pergunta a preferéncia e que tem o inconveniente da falta de
sinceridade do entrevistado; método retrospectivo, em que se pergunta o
comportamento do dia anterior, mas sem chance de controle e podendo cair
naguel e inconveniente citado; método flagrante, em que se pergunta o que se et
ouvindo naguele momento e que € mais trabalhoso por exigir que se cubra todos
0s horérios que se desgja pesquisar. Este Ultimo método tem quatro variantes:
auditorio; telefone (mas enquanto nos EUA 25% tém telefone, aqui sO 5% o
possuem); audimetro Nielsen, trocado um vez por més (hoje, diz o autor, hd mais
de 1300 audimetros espahados pelas cidades) e muito caro; entrevistas de porta
em porta, 0 mais utilizado no Brasil, principamente pelo Ibope, e muito
trabalhoso mas proveitoso (Schlesinger, 1964:259-61).

Todas essas variantes podem ser agrupadas em dois grupos de
pesquisas de publicidade, as quantitativas e as qualitativas, que por sua vez se
identificam sob o paralisado denominador comum da “vida interior organizada
segundo os conceitos classificatorios da psicologia profunda vulgarizada”
(Adorno e Horkheimer, 1985:156). O primeiro grupo € o das pesquisas
guantitativas, que tem no lbope um grande representante. Baseando-se em
bibliografia norte-americana, o advogado Auricélio Penteado funda o Ibope em
1942 usando a técnica de flagrante coincidental call. Tudo parte do interesse de
um produtor de programas da paulista Radio Kosmos em saber sua audiéncia, que
até entdo era apenas visumbrada pelo nimero de cartas recebidas, 0 que ndo dava

uma medida muito exata. O Ibope cresce mesmo a partir de 1945 quando acerta
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previsdes de vitoria do general Dutra. Em 1946 associa-se a Paulo de Tarso
Montenegro e em 1947 a Jose Perigault. Esse reboque politico € uma possivel
explicacdo para o fato de que duas concorrentes estrangeiras tenham fechado,
mantendo o Ibope seu monopdlio, que em 1948 inclui pesquisa de consumo de
produtos e de habitos de leitura de imprensa e que avalia televisdo ja no terceiro
més de inauguragd do novo meio (Barros, 1990:130-1). As pesquisas
guantitativas encontram seu primeiro grande centro no Ibope, que é voltado a
opinido publica e a pesquisa de consumo, inaugurando no Brasil “as pesquisas de
audiéncia de radio pela técnica do flagrante, que consiste em entrevistas
individuais visando a determinar, em horérios diferentes, a audiéncia de estactes e
programas, segundo as informagdes fornecidas pel os respondentes no instante das
entrevistas’ (Eduardo, 1990:100).

A segunda linha de pesqguisa € a qualitativa, utilizada quando o objeto
da inquiricdo sdo as razdes e motivos do consumo das pessoas (Cotrim, 1988:17).
Sua grande representante, a partir dos anos 1950, é a pesguisa motivacional, que
se espalha pelas agéncias brasileiras partir das aulas de psicologia da Escola de
Propaganda do MASP, ministradas por Alfredo Carmo no inicio daquela década.
Carmo foi contratado depois pela McCann paulistana para aplicar a entrevista
intensiva ou profunda, descobrindo motivos de compra e temas para novos
anuncios, como foi o célebre Ah!l, da Kolynos. A Lintas traz da Inglaterra em
1964 a nova técnica motivacional de discussdo em grupo e em 1967 a JWT
contrata um instituto brasileiro (falido em trés anos) dedicado a discussdo em
grupo. Em 1968 é inaugurada a sala de reunides de grupo com espelho espido,
para “dar um sentido ainda mais profissional ao trabalho, separando-o do contexto
doméstico e implantando métodos de recrutamento de participantes menos
sujeitos as relacBes familiares’, pois até entéo as discussdes em grupo aconteciam
em casas de familia, onde suas donas convidavam amigas para bate-papo com cha
sobre 0 assunto em pesquisa. No final da década, testes de avaliacdo de comerciais
passam a acontecer no interior de kombis que circulam pelas ruas (Eduardo,
1990:104-6). Em 1969, Lintas contrata Eugénia Paesani (que antes trabalhava
com urbanizacdo) e passa a trabalhar com pesguisa de apoio a criagdo, pré-testes e
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pos-testes, e com pesquisa sobre desgaste de campanhas a partir de 1975. Em
1977, aparece 0 estudo Monitor, para “detectar” tendéncias psicossociais nos

valores do comportamento brasileiro (Eduardo, 1990:108).

No Brasil, as primeiras manifestagbes de pesquisa de publicidade
surgiram nos anos 1930, como incidentes isolados sem qualquer continuidade, nas
palavras de um profissional do ramo. Ele relata trés destes eventos. O primeiro € a
pioneira pesquisa de mercado e de publicidade feita em 1934 pela norte-americana
N.W. Ayer para o Departamento Nacional do Café, com abrangéncia nacional e
grande amostra de consumidores e revendedores. Sua intengéo é avaliar hébitos de
consumo de café e buscar meios de aumentar esse consumo. O segundo € o estudo
sobre psicologia voltada a eficacia da publicidade feito por uma psicologa paulista
entre 1937 e 1939, estudando a memorizacdo de anuncios de O Estado de Sdo
Paulo. As revelagfes do estudo foram tais como: os anuincios mais eficientes séo
os de 600 a 900cn?, ilustrados e situados embaixo das péginas & direita etc. O
terceiro é o before-after study (estudo antes-depois) conduzido em 1949 pelo
instituto norte-americano de pesquisa International Research Associates (instalado
no Brasil em 1947), sob contrato com empresa petrolifera — que o autor ndo
nomeia. O estudo é dirigido a uma campanha de propaganda em favor da abertura
da exploracéo e refino de petrdleo brasileiro ao capital estrangeiro, chegando ao
resultado, cheio de rigor metodoldgico, de que os anuncios favoraveis
aumentaram a rejeicdo do brasileiro aquela abertura (Eduardo, 1990:99-101).
Além disso, nesses anos 1930, a agéncia Lintas, em Londres, desenvolve novo
método de sondagem da opini&o, a discussdo em grupo, chamada Lintests, trazida
para o Brasil em 1939 por um especialistainglés (Reis, 1990:324). O quadro gera
€ marcado pelo desinteresse de anunciantes e agéncias por pesquisa: “Bastavam
lhes a avaliacdo subjetiva e os parametros fornecidos pelas vendas’ (Eduardo,
1990:100). Nos anos 1950, mesmo a prosperidade das multinacionais néo fica
intacta diante do ritmo da publicidade local, como demonstra a McCann, que
manda funcionério aos Estados Unidos por 3 anos, voltando em 1952 para dirigir
um departamento de pesquisas que um ano depois tem 14 funcionarios, mais

entrevistadores avulsos, com estudos quantitativos regulares de leitura de
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anuncios nas revistas O Cruzeiro e Seleces, avaliando-se indice de leitura do
texto, do titulo e da assinatura. A iniciativa foi desacelerada por pressdo de
empresas concorrentes. Segundo testemunhas, 0 estudo durou pouco por gue
houve reclamac&o por parte das agéncias desfavorecidas, acusando concorréncia
desleal (Olesen e Barros, 1995:141). De todo modo, em 1958 esse departamento
cresce a ponto de ser separado e em 1959 torna-se a Marplan, formando uma
espécie de cadeia de ingtitutos de pesquisa ligados as filiais da agéncia na
Inglaterra, nos Estados Unidos e na Alemanha, pertencentes ao Grupo Interpublic
(Barros, 1990:132). E na década de 1970 que a pesquisa de publicidade se
normaliza, com a ampliacdo dos departamentos de pesquisa das grandes filiais
norte-americanas, como McCann, JWT e Lintas, e a criacéo de departamentos em
agéncias nacionais, como Almap, Denison, Standard e Salleg/Inter-Americana
(Eduardo, 1990:107). Afinal, as preferéncias recairam sobre os métodos de
discussdo em grupo e de entrevista pessoal baseada em questionério, com
perguntas fechadas e abertas (Richers, 2000:186). O campedo de demanda entre
os tipos de pesquisa motivacional € o método de discussdo em grupos, em que
consumidores reunidos discutem sob orientagdo de entrevistador (Rocha e
Christensen, 1987:73). No campo quantitativo, Gallup, apesar de todas as
restricdes, € o “melhor instrumento que temos a nossa disposicao, para guiar o
nosso raciocinio” (Gracioso, 1974:163). Apesar das contestagdes, as tendéncias de

discussdes em grupo e recall se mantém (Eduardo, 1990:111-2).

Como se V&, encontramos na histéria da pesquisa de publicidade no
Brasil um percurso perfeitamente rasteiro, feito de uma série de importagcdes
abortadas, de transplantes incompletos e de limites congelados. A introducéo
destes procedimentos foi feita com muito alarde, acompanhado de um rigor bem
peculiar. No fina dos anos 1950, um publicité&rio escrevendo em revista
especidizada garantia que “N&o ha nenhum mistério nem nenhuma capacidade
especial em organizar sugestivos planos de venda em uma loja; basta um pouco de
imaginagdo e ter sempre em mente o fregués’; porém, se o colega ndo estiver
seguro € sO “ consultar amigos e parentes sobre 0 assunto, tirando dai uma opinido

média, a qual raramente estard em desacordo com a opinido geral” (Publicidade e
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Negocios, ano XIX, n. 356, 12 jan. 1959, p. 26). Tudo indica que a seguinte regra
dirigida a peguenos vaia para alguns gigantes: se 0 negdcio é pegueno e ndo
comporta a despesa de uma pesquisa formal, conduzida por um instituto
especializado, a observacdo e o bom senso podem, em muitos casos, servir de
guia, diz A. P. Carvalho, diretor do IPET (Publicidade & Negdcios, ano XIX, n.
358, 26 jan. 1959, p. 30). Um americano no Brasil ndo ficava incomodado em
divulgar a “blssola do ego”, um “senso comum da natureza humana, sem haver
necessidade de meter Freud ou Adler no meio” (Publicidade, n. 9, set. 1941, p.
14). Na falta de pesquisa de audiéncia, eis o que resta: “pelo conteldo e
orientagdo politica fazse uma idéa aproximada do tipo de leitores de um jornal”
(Carvalho e Castanho, 1948:104). Outro autor trata de “psicologia aplicada as
mais das vezes com simplicidade e sem envolver cientificismo” (Domingues,
1959:35). Depois de explicar que ndo é raro que o diretor de midia acumule as
funcbes de pesguisador, um manua avisa que este “deve conhecer um pouco de
psicologia para esudar o consumidor” (Schlesinger, 1964: 82; grifo meu). Além
de criatividade e dominio da linguagem, os bons redatores nos 1950s tinham “um
conhecimento intuitivo da psicologia do consumidor” (Gracioso, 1999a:46),

segundo um historiador do ramo.

Se o principio da maioria é uma peca chave da democracia, vale a
pena toma- 1o como um caso exemplar de desumanizagdo do pensamento. Além de
ver melhor a democracia na Ameérica, também poderemos avaliar o sentido da
pesquisa quantitativa de opinido. Seguindo o raciocinio de Horkheimer, aquele
principio se formula assim:

desde que os homens sdo, no fim de contas, os melhores juizes dos
seus proprios interesses, as resolugdes de uma maioria, supde-se, sG0
certamente t&o véidas para uma comunidade como as intuicBes de
uma chamada razéo superior (Horkheimer, 2000:34).

O critico aemd observa em primeiro lugar que existe uma completa

desconsideragéo pela origem e validade daquele juizo, ou sgja, afirma-se que uma
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pessoa sabe melhor que ninguém quais S80 Seus interesses, mas Ndo se pergunta
como a pessoa adquiriu tal saber ou qual é o seu critério de validade. Assim, a
maioria contém uma instancia superior implicita de validagdo, que ndo poderia ser
outra além da prépria maioria, 0 que torna toda a argumentacdo perfeitamente
tautologica. Em outras palavras, a escolha da maioria € a melhor pois é
majoritaria. Eis uma aguda debilidade de todo o senso comum democratico. Esse
lapso vita repercute fundo no entendimento da industria cultural, especialmente

sobre o pilar de legitimacdo chamado indice de audiéncia.

Destituido do seu fundamento racional, o principio democrético torna-
se exclusvamente dependente dos chamados interesses do povo, e
estes sdo fungdes das forgas econOmicas cegas ou mais do que
conscientes. Ndo oferecem quaisquer garantias contra a tirania
(ibidem: 36).

Desde o periodo de livre mercado, um século antes dos bardes ladrdes e de seus
monopolios, a democracia ha América ja estava solapada, como se fosse uma
mera questédo de oportunidade que grupos econdmicos tiranizassem o regime —
gue por S mesmo permitia isso, do ponto de vista de sua razéo —, podendo ser
detidos unicamente por algum calculo que acusasse certo risco a seus interesses,

Sem que isso tivesse

nada a ver com a violacdo da verdade ou da razédo. Uma vez gque o
fundamento filosofico da democracia desmoronou, a afirmacdo de que
a ditadura é ma so é vdlida racionamente para aqueles que ndo séo
seus beneficidrios, e ndo existe nenhum obstaculo tedrico para a
transformagdo desta afirmagao em seu oposto (ibidem:37).

Nem mesmo 0s constituintes americanos atribuiam primazia ao principio da
maioria, mas 0 submetiam a tradicOes religiosas e metafisicas, que guarneciam a
“verdade intuitiva’ daquele principio. Agora, a razdo subjetiva, marcante da
sociedade administrada, se despoja de toda esta heranca, que aiés nunca garantiu

justica efetiva e sempre abusou dos direitos da minoria. Escrevendo em meados
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dos anos 1940, Max Horkheimer conclui que em seu tempo a idéia de maioria
tornou-se completamente irracional, uma nova mitologia derivada do préprio

i luminismo.

O principio da maioria, na forma de veredictos populares sobre todo e
gualquer assunto, implementado por toda espécie de escrutinios e
modernas formas de comunicagéo, tornouse a forga soberana a qual o
pensamento tem de prover. E um novo deus, ndo no sentido em que os
arautos das grandes revolucdes o conceberam, isto €, como um poder
de resisténcia a injustica existente, mas como um poder de resisténcia
a qualquer coisa que ndo se acomode. Quanto mais o julgamento do
povo é manipulado por toda espécie de interesses, mais a maioria €
apresentada como arbitro na vida cultural. (...) Quanto mais a
propaganda cientifica faz da opinido publica um simples instrumento
de forcas obscuras, mais a opini&o publica surge como um substitutivo
darazéo (ibidem:38).

Para melhor ver as origens estadunidenses desse descalabro raciona cotidiano,
cabe atestar a raiz pragmatica do problema, sempre seguindo Horkheimer.
Descartada qualquer chance de que uma formulagdo tedrica venha a ser
inoportuna, constrangedora ou mesmo perturbadora, “os pais do pragmatismo
transformaram a satisfacdo do sujeito em critério da verdade” (Horkheimer,
2000:59) — um contentamento gque sd pode ser pensado em funcdo do homem tal
como ele é hoje, uma espécie de sujeito totalmente presentificado e idéntico a si
mesmo, ou sgja, plenamente acachapado. Este homem evidente é o que “conhece
melhor seus interesses’ (he knows better etc.) e que, desse modo, entalhado com
requintes filosoficos, esta pronto para ser submetido a uma pesquisa de opini&o
que permita “dar a audiéncia 0 que ela quer”, como se diz, num operacdo
referendada por Dewey, defensor da “fé no poder da inteligéncia para imaginar
um futuro que segja a projecdo do que se desgja no presente”’. Sendo o destino do
homem indistinguivel de sua posicdo atual, resta o deleite com o limitado espectro
das necessidades presentes, condicionadas pela sociedade atual e encerrado em
perimetro imediato e subjetivo. Para tais desgjos, as indagacfes das pesquisas

Gallup estariam muito mais armadas do que qualquer critico. Numa sociedade que
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a projecdo do futuro esta agrilhoada ao presente, e em que um projeto efetivo esta
portanto fora de cogitacdo, nada mais adequado do que o preenchimento do
espaco cotidiano pelas pegas publicitarias criativas, orientadas por pesguisas de
motivacdo. Enfim, no terreno alvo da filosofia, mais uma indicagdo da

abrangéncia da dominagéo capitalista.

Manuais estdo cheios de definicbes que entendem pesguisa como
servindo para “agjudar o plangamento e a criagdo na busca da melhor maneira de
utilizar as varidveis da comunicacdo publicitéria (arget, emissor, mensagem,
midia e programagdo)” (Cotrim, 1988:13). Académicos se unem a0 Coro,
escrevendo que a pesquisa tem a meta de “ perscrutar as emocdes provocadas pelo
condicionamento socia e desvendar as motivacdes determinantes do consumo dos
mai's diversos bens, oferecendo aos profissionais e agéncias publicitarias subsidios
suficientes para que Ihes fosse possivel criar, por meio de campanhas cuidadosas,
verdadeira identificagdo dos consumidores com os bens anunciados’ (Figueiredo,
1998:92). E preciso reenfocar 0 objeto, especialmente se quisermos entender sua
posicdo no Brasil. Sobre a pesquisa qualitativa de mercado recaem muitas
dividas, manifestadas pelos proprios profissionais. Afinal, as pesguisas de
mercado sd0 ou ndo confiaveis? Nao é essa a questdo, se quisermos sair do nivel
engessado da operacionalidade. A pergunta apresenta um tom de auto-escarnio: a
mesma sociedade que pede efeito calculado sabota este principio tornando as
decisdes de consumo impenetravel s aos seus proprios mecanismos de afericdo — o
que dids nunca foi impeditivo ao funcionamento lucrativo da publicidade.
Impossivel explicar a um contador de ciéncias ciais aplicadas que as decisdes
ndo o sdo, ou melhor, que o rumo do designio e do discernimento foi infletido —
sem incoeréncia — pelo novo estagio de reificagdo. Se a liberdade de escolha na
verdade designa a margem petrificada de opcdes as quais as pessoas sao coagidas,
entdo a pergunta sobre 0 que o consumidor realmente desgja? ndo passa de mais

um instrumento de coercao.

O descaramento da pergunta retérica: “Mas 0 que € que as pessoas
guerem?’ consiste em dirigir-se as pessoas como Ssujeitos pensantes,
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guando sua missdo especifica é desacostuma-las da subjetividade
(Adorno e Horkheimer, 1985: 135).

Esse cinismo foi importado para o Brasil com a pesquisa de mercado. Para
computar a estratégia criativa, um profissional brasileiro recomenda a aplicacdo
de questionario a partir de frases como “a gente acredita nesta propaganda’, “esta
propaganda é engracada’ ou “a musica desta propaganda é irritante” (Cotrim,
1988:85 e 126-7). Do ponto de vista técnico, uma pesquisa de publico-avo
pretende quantificar esse publico (saber quantos sdo), em seguida identificalo
(saber quem é, 0 que desgja, como consome) e segment&lo (dividir o grupo
heterogéneo de consumidores em fatias homogéneas, caracterizando cada uma
delas), para finalmente analisar seu comportamento. O comego esté na escolha das
variaveis que permitam caracterizar e dividir segmentos (demogréficas, socio-
econbmicas). Assim, seria possivel tragar o perfil dos consumidores em cada haco
a partir, por exemplo, de sexo, renda, faixa etaria e atividade de ws0 (heavy user,
medium user, light user, no user). No Brasil, desde 1979, agéncias, anunciantes,
veiculos e institutos de pesquisa adotam o critério ABA/ABIPEME que classifica
0s consumidores em cinco classes — de A a E — segundo aptidéo para 0 consumo
(paraisso, 0 entrevistado deve ter poder aguisitivo, condicdes culturais, estilo de
vida apropriado), uma medida que levou 4 anos para ser elaborada e ainda assim
encontrando a dificuldade, por exemplo, de simplesmente descobrir a renda dos
entrevistados, carecendo ainda assim de indicadores de fécil coleta, de um
conceito preciso e de uma amostra uniforme (Cotrim, 1988:24-31 e 136-138).

Pois bem, afinal, de que se trata no Brasil? Tomemos um exemplo.

No inicio dos anos 1980, quando a pesquisa ja era rotineira, 0 método
da segmentacdo psicografica foi utilizado por varias agéncias. Tratase de uma
complementacdo das variaveis demogréficas e socio-econdmicas por um tipo de
perfil que procura no estilo de vida os padrdes de atividade, interesses e opinides
dos consumidores. Esse perfil é preparado em duas fases: a exploratéria, com
abordagem qualitativa, usando discussdes de grupo e entrevistas em profundidade,

e a descritiva, com abordagem quantitativa, usando questionario estruturado, cujos
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resultados sdo analisados por computadores. Eis trés exemplos entre varios. Para
direcionar a criacdo de mensagens, a agéncia Leo Burnett fez entre 1980 e 1982 os
“Retratos Falados’, uma pesquisa psicogréfica que encontrou 5 tipos de mulheres
entre as classes A, B e C naregido metropolitana de S&o Paulo, batizadas como D.
Amélia (a mulher de verdade), Erica (rica e racional), Glorinha (a otimista),
Monique (consumista e frivola) e Simone (a contestadora). Entre 1983 e 1984, a
McCann realizou a pesguisa “Somos todos iguais?’ entre jovens, encontrando 5
faixas: integrados, contestadores, conservadores, modernos, independentes. A
Rhodia S.A. dividiu psicograficamente as donas-de-casa em equilibradas,
exibicionistas, consumistas indecisas, sociais detahistas, santuaristas (Cotrim,
1988: 37-42). No Brasil, procedimentos como estes visam a selecionar 0s
componentes subjetivos do consumidor brasileiro deslocados em relacdo a
reificacdo do nucleo do sistema capitalista e devolver para ele a imagem
harmonica da adequacdo aos padrdes de consumo do centro hegemdnico. Noutras
palavras, a publicidade brasileira procura executar um gjuste forcado de
componentes engessados numa dindmica social periférica para condensalos na
|6gica dos anuncios. Esse enquadramento de consumidores brasileiros nunca pode
se fazer sendo segundo a moldura importada: “A metodologia e a terminologia
vieram dos Estados Unidos e pouco ou quase hada se criou no pais (...). Pelo
menos, até agora, [0s profissionais brasileiros] tém aplicado bem as licdes
aprendidas’ (Eduardo, 1990:99). A publicidade ja comega a exercer sua funcéo
periférica especifica propiciando o prazer de fazer o fregués brasileiro se encaixar
na férma dos paises centrais. Esta afirmacéo de um chegar la € intermediada pela
pesquisa que molda a expectativa segundo o gabarito do consumo avangado, que
pode ser devolvido ao consumidor via andncio, agora jaincorporando as variaveis
do segmento pesquisado em cada caso. Para aém dos objetivos operacionais, a
pesquisa permite o enquadramento do consumidor periférico pela moldura da
reificacdo norte-americana que ele foi obrigado a desgar. O grande apelo da
publicidade brasileira é esta estampa de uma ja realizada conciliagdo entre nosso
localismo industrializante e o cosmopolitismo do consumo de massas tal como
exposto em anuincios. A pesquisa entdo serve para que O entrevistado sgja

devidamente enquadrado segundo esse pardmetro estrangeiro e desgjado,
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parametro que por sua vez é continuamente gustado pelas sugestes dos

entrevistados coagidos.

Apropriando-se de uma teoria norte-americana da evolugdo do marketing (de Walt
Rostow, 1960), o publicitario Francisco Gracioso enquadra 0 momento em que
escreve (1971) como de “Pos-Consumo de Massa’. Segundo este etapismo barato,
o periodo de maturidade industrial ja estaria ultrapassado. Os requisitos deste
consumo massivo (industrializacéo total e superacdo das necessidades bésicas)
teriam se estabilizado, revelando uma gente com renda suficiente para aspirar ao
conforto que antes era privilégio de minoria dirigente. No novo estagio, ocorreria
um aumento da renda que permitiria uma expansdo vertical do consumo, isto &,
uma folga discricionaria que acrescentaria aos produtos de consumo corrente
(ndo-durdveis) uma gama de bens mais sofisticados (duraveis e semiduravels).
Nessa etapa superior, 0os planos da empresa passam a ser ditados pelo cliente,
possuidor de amplo leque de escolhas e renda a altura de seus anseios, acelerados
pela comunicacéo que gjuda a abater preconceitos, com a franca colaboragéo da
revolta dos jovens em sua derrubada de dogmas religiosos e valores moras
(Gracioso, 1971:18-25). Sociedade de consumo, entdo, é aguela em que a maioria
“ganha o suficiente para continuar com dinheiro no bolso, depois de satisfeitas as
suas necessidades bésicas — alimentacdo, moradia, vestuério, salide e transporte”.
Esse dinheiro sobrante no bolso garantiria o direito de escolha, que por sua vez
obrigaria as empresas a se submeterem a este comprador discricionério, como se,
apos a vitdria da livre empresa, a liberdade tivesse se transferido ao consumidor.
Quando a producéo se faz em fungdo do cliente, sendo a sua satisfacdo o critério
seletivo de sobrevivéncia e prosperidade da indlstria, teriamos uma
“consumocracia’ (Gracioso, 1971:26-31). Em outras palavras, 0 governo dagquele
consumidor-rel que ja observamos. Nosso mercaddlogo contente compra essa
explicacdo sobre os degraus rumo a supremacia do consumidor e pela enésimavez
um brasileiro vé o futuro a um passo: “A julgar pela experiéncia dos outros paises,
a dindmica deste processo serd irreversivel também no Brasil” (Gracioso,

1971:27). E claro que se trata de ponto de vista embriagado pelo crédito fugidio e
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pela centralizacdo de capital sob guarda militar, ainda mais que o autor estava
confortavel mente instalado em alto cargo de filial de agéncia multinacional. Ainda
assm, foi preciso que mudangas histéricas substanciais viabilizassem essa

conversa fiada.

Este tipo de sociedade de consumo é uma versdo de baixo teor
sociologico daquilo que em termos estritamente administrativos recebe o nome de
marketing. Deixando de lado as minUcias sobre as funcdes de andlise, adaptacao,
ativacdo e avaliacdo, vou me deter sobre aidéia geral de coordenacdo e integracéo
de atividades mercantis voltadas a satisfacdo do consumidor. Essa idéia comegou
a ser formulada na esteira fordista no inicio do século XX e se fixou como lugar-
comum administrativo apés a Segunda Guerra. Segundo os publicitéarios —
seguidos de perto pelos académicos — € nos Estados Unidos dos anos 1920 que se
entende que as “ atividades que resultam na venda constituem um todo integrado e
dindmico” e nos anos 40 o marketing passa a adquirir um sentido ativo, de
promocdo de produtos e servigos, e ndo SO de coordenagdo de atividades
comerciais, cabendo- |he garantir demanda (Gracioso, 1990:85). Até o século XX,
a forca socia estaria com a producéo, mas a partir dos anos 1920, a oferta teria
ultrapassado a demanda, surgindo assim a exigéncia de técnicas de vendas (Pinho,
1988:13), como é reafirmado na defini¢do de marketing da Associacdo Americana
de Marketing em 1948: “a execucéo de atividade comerciais que dirigem o fluxo
de mercadorias e servicos do produto para 0 consumidor ou usuario” (Gracioso,
1990:85). De acordo com um professor da Fundagdo Getulio Vargas, mais amplo
gue as operacOes de vendas, o0 marketing envolve o entrosamento de quatro
grandes fungtes (andlise, adaptacdo, ativacdo, avaliacdo), coordenadas de maneira
segiiencial e a custos controlaveis, num complexo que gira em torno de duas
finalidades bésicas: detectar e preencher oportunidades de mercado com um
minimo de recursos, de modo que a empresa se adapte ao consumidor, entendido
como a origem das decisdes empresariais, efetivadas numa integracdo entre
setores da firma, que se considera menos fabricante de bens do que compradora de
clientes (Richers, 1978:21-3; reafirmado duas décadas depois em Richers,
2000:151-6). O slogan de marketing — entender e atender o mercado — incentiva o
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empresario a gjustar as forcgas controlaveis da empresa as forcas incontrolaveis do
mercado (Richers, 2000:6), tudo como se a anarquia de mercado capitaista se

convertesse em mecanismo de deleite humano.

Houve uma demanda objetiva dentro das grandes corporagoes pela
idéia de um conjunto coordenado de atividades que visassem ao atendimento das
necessidades do consumidor, por meio de um instrumental integrado e com vistas
a0 sucesso empresarial de longo prazo etc. etc. Esta nogdo exada um ar de
emparedamento, condensado na seguinte formula: marketing “consiste
basicamente em produzir e vender o que o consumidor desgja — depois de
determinar 0 que ele desga’ (Gracioso, 1971:96). A finalidade socia se faz
acompanhar pelo explicito interesse monetario, com um especial toque de
sofisticacdo ao poder assumir sem inibigdes a primazia da satisfacéo da empresa,
j& que esta recebe a bencdo de depender da satisfagdo do cliente. Assim, nada
mais coerente que a justaposicdo destas duas oragdes. “o lucro € arazéo de ser da
empresa’ (Gracioso, 1971:38), sem prejuizo de que €la exista “para servir as
necessidades humanas’ (Rocha e Christensen, 1987:21) — ou, de modo sintético,
“manter clientes satisfeitos e lucrativos’ (Gracioso, 1990:85). A propria “esséncia
da concorréncia’ estipularia o conforto do comprador como imperativo, segundo
0 qual o gjuste entre produto e consumidor e o acoplamento entre oferta e procura
devem ficar a cargo de cada empresa, cujo eterno fantasma da concordata a
empurra rumo aguele gjuste, gue redunda em satisfacdo do consumidor (Rocha e
Christensen, 1987:22-3). O reinado do consumidor significa que sua submisséo
garante seu bem-estar. Esta identificacdo entre conforto e sujeicdo € um dos eixos

do sistema de dominagéo de hoje.

No Brasil, acompanhando a historiografia tacanha de Francisco
Gracioso, observamos que nos anos 1950, quando o marketing € introduzido no
curriculo da escola de administracéo de Empresas da Fundacdo Getulio Vargas
(1953), as grandes marcas se fortalecem (como Leite Ninho, Leite Moca,
Maisena, Aveia Quaker, Kolynos, sabonetes Pamolive e Gessy, Gillette),
enquanto seu enfoque estd nas vendas (e ndo nos anseios do consumidor). A

consolidagdo do marketing viria com o milagre dos anos 60, com grandes
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empresas assumindo o chamado marketing integrado e contratando os primeiros
gerentes de produto, muito embora \érias agéncias tenham se antecipado a seus
clientes. “Pode-se dizer que toda uma geracdo de anunciantes aprendeu a fazer
marketing gracas a orientagdo recebida de suas agéncias’. Dai vem a excessiva
importancia dada a comunicacdo, em detrimento de plangjamento e finangas.
Afinal, os grandes anos de crescimento, os de 1970, sdo lembrados como década
de desperdicio: “Gastava-se mais que 0 necessario e — 0 que era ainda pior —
usava-se muito mal o dinheiro. Em dltima andlise, tudo era justificado pelas
curvas de vendas e de lucros, que apontavam sempre para o alto” — a grande fase
de avanco do marketing integrado e do plangjamento ndo se fez em funcéo de
necessidade de racionalizagdo, pelo contréario. Afinal, as atividades dos anos 80
ganham a pecha de “marketing das ilusdes perdidas’: a inovacdo de produtos se
reduz, assim como o apoio publicité&rio a marcas, enquanto a classe média vai se
igualando aos pobres em seus hébitos de consumo. “Neste contexto, a
segmentacdo de mercados em funcdo do lifestyle, que era prevista para esta
década, fica adiada pelo menos por mais dez anos’ (Gracioso, 1990:87-92). A
narrativa ndo interessa por sua confiabilidade, dada o conhecido descaso (muito
realista, alias) dos publicitérios pela fidelidade a dados e histéria, mas pelos
continuos adiamentos e desencontros do marketing no Brasil em relacdo a seu
modelo. Nessas quatro décadas comentadas por Francisco, temos uma introdugéo
ligeira, seguida de consolidacéo pela ponta publicitéria, confirmada por expanséo

refrataria a plangjamento e arrematada pelo anticlimax da crise.

Trata-se de uma historia a ser escrita. Seus antecedentes ndo estéo
fincados nos anos 1950. Em 1948, um manua conta a passagem dos anuncios
charlatanescos e sensacionalistas para a moderna técnica da publicidade através de
um mito teleolégico de automoraizacdo dos negocios, com tom
desenvolvimentista: primeiro houve um tempo em que a sugestdo violentava o
consumidor, desconsiderando necessidades e empurrando artigos, em seguida,
veio época de “capitalizar a seu favor [do vendedor] as paixfes, os instintos do
consumidor”, com endosso da psicologia, segundo a qual “atodo o estimulo reage

o0 homem com uma dada resposta’; estariamos hoje num terceiro tempo, o de
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respeito a personalidade humana, em que “tudo depende das necessidades, dos
desgjos e preferéncias do consumidor” e 0s anlincios sdo guias “visando gudar o
consumidor a comprar mais inteligentemente e a fazer dele um fregués’ (Carvaho
e Castanho, 1948:29). Esse, em resumo, 0 conto sobre a ultrapassagem do periodo
charlatanesco, com os beneficios resultantes. A idéia de acatamento a opinido e
capacidade (aquisitiva), aos gostos e habitos do consumidor esta, como vimos, no
centro da nogcdo de marketing. E mesmo um anuncio da Casa Muniz (sem data,
mas certamente anterior aos anos 1940) dizia que “A verdadeira reclame é aguella
que é mais proveitosa para o publico que para o proprio annunciante’ — na grafia
da época (Ramos, 1987:14).

Sempre implantado e sempre protelado, o marketing tem seu
estabel ecimento definitivo proclamado até nesse inicio de seculo, deixando como
esboco todo o trabalho passado. Um mercaddlogo que acompanhou todo o
processo a partir da FGV defende que nos anos 1960 a énfase estaria nas vendas,
nos 1970 em propaganda e nos 1980 em produtos, sendo que apenas nos anos
1990 o Brasil teria chegado a0 “estagio que o marketing sempre sonhou: o
consumidor determina o que quer que sgja fabricado” (Richers, 2000:117). Este
mesmo professor j& anuncia uma futura inauguragdo, afinal ainda hoje “quem
entende de marketing no Brasil, em seu sentido amplo e abrangente, séo quase
exclusivamente as empresas estrangeiras’ (Richers, 2000:144). Quando se alerta
hoje para o incorrigivel “vicio brasileiro de igualar verba de publicidade com
verba de marketing” (Richers, 2000:324), cria=se eco de uma preocupagdo
ancestral: “aqui se usa a paavra marketing com a leviandade de amadores.
‘Somos uma agéncia de marketing' € uma expressao que ja se tornou monétona
entre nos’ (Publicidade e Negécios, ano X1X, n. 359, 2 fev. 1959, p. 20).

Né&o faltam desencaixes entre o0 marketing e a sociedade brasileira que
tdo entusiasticamente o recebe. Como diz nosso mercadélogo da FGV, enquanto
0s “paises mais desenvolvidos’ podem chegar a cogitar a reducéo de desgos
como recurso de aumento da taxa de bemestar, no Brasl os esforgos de
marketing devem se concentrar em fatores que naqueles paises-modelo ja estéo

garantidos, como distribuicdo, tecnologia e sobretudo preco, que aqui “ainda é o
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pilar da atividade mercadologica devido, principalmente, ao restrito poder
aquisitivo da populagdo. (...) acreditamos que a consciéncia do prego nos paises
subdesenvolvidos € muito mais difundida dentre os consumidores do que nas
nagdes desenvolvidas’ (Richers, 1978:453). Toda caréncia acaba redundando em
reafirmacéo da impreterivel exigéncia por marketing: “No Brasil, alel dainérciaé
as vezes mais forte do que a lel da gravidade. (...) deparamos muitas vezes com
empresarios que consideram intocavel a estrutura de suas firmas' (Gracioso,
1971:38). Ndo que o0s americanos segjam eximios cumpridores de seus
mandamentos, como lembra Kotler em 1977, queixando-se de que “grande
nimero de empresas americanas € orientado para vendas, mas poucas Sd0
orientadas para marketing” (apud Rocha e Christensen, 1987:35), 0 que €
confirmado por autor loca: “no Velho Mundo, ainda hoje, a mercadologia é
encarada com ceticismo e relutancia por muitos administradores’ (Richers,
1978:12). Ainda assim, a normatizacdo se imp0de e faz ver como indispensavel um
plangiamento claro e peciso para as modernas operagoes de marketing, sendo
entdo “inconcebivel” para 0 nosso Francisco que tantas de nossas empresas
avancadas relutem em fazer do plano escrito uma obrigagéo (Gracioso, 1971:101).
De fato, inconcebivel — e ainda assim usua, uma vez que “experiéncias préticas
indicaram que sd0 poucas as agéncias de propaganda realmente habituadas a
fornecer dados de marketing. E que aém disso esses dados, quando fornecidos,
ndo apresentam nivel suficiente” (Richers, 1978:74). E como se 0 marketing fosse
continuamente inaugurado e adiado. Esse ritmo exprime justamente a fusdo entre

sua necessidade e inaplicabilidade no Brasil.

Podemos definir a técnica publicitaria sobretudo como uma técnica de persuaséo,
cristalizada em diversas pecas, como o esquema AIDA, a chamada criatividade
publicitaria € mais uma série de outras engrenagens, ligadas entre s e
oficializadas pelos diferentes departamentos das agéncias de publicidade. Aquela
sigla, AIDA, corresponde a uma espécie de efeito domind em quatro etapas:
Atencdo (involuntéria), Interesse (voluntario), Desgo e Ac¢do de compra. Em

primeiro lugar, os 6rgéos dos sentidos humanos devem ser impressionados, isto &,
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sua atencdo deve ser chamada. Em seguida, seria preciso fazer intervir a
inteligéncia e a imaginagdo para produzir no passante um estado de sugestdo
favoravel, levando ao interesse e dai ao desgo, induzindo-o enfim a compra
(Schlesinger, 1964:15). E repetida monotonamente hé décadas essa formula de
fixar atencdo, despertar curiosidade, criar interesse, provocar necessidade e
determinar a compra (Carvalho, 1947:36 e Barreto, 1994:17). O esquema esta
disponivel em vérias versdes, como a de Russel Colley, o DAGMAR (Defining
Advertising Goals for Measured Advertising Results ou definindo metas
publicitérias para resultados publicitérios medidos), que tem os seguintes estagios:
consciéncia do produto, compreensdo dos beneficios, conviccdo da qualidade e
acdo de compra. Ha também a versdo de Lavidge e Steiner, de 1961, na qual uma
“hierarquia de efeitos” é feita de consciéncia, conhecimento, gosto, preferéncia,
convicgdo e compra. Estudos posteriores colocam a ressalva de que esses model os
sO sdo aplicaveis em situagcbes com clara diferenciacdo entre aternativas de
consumo (Rocha e Christensen, 1987:227-8). Do proprio angulo profissional, o
objetivo explicito de conduzir a compra costuma ser matizado. Os publicitérios
reconhecem ha décadas que a técnica ndo deve apenas fazer escoar a producéo do
momento mas especialmente “criar na mente da multiddo um corceito”
(Publicidade, n. 11, dez. 1941, p. 53). Se a persuasdo € o eixo da técnica, ela pode
encontrar inUmeras ramificagdes, como demonstra um compéndio brasileiro de
1948 que transcreve um norte-americano atribuindo 18 funcdes da publicidade,
desde vender até facilitar a obtencéo de crédito, passando por trazer reputacéo,
proteger patentes, estimular novos usos, vencer preconceitos, entusiasmar 0s
vendedores, melhorar a moral da organizacdo e assm por diante (Carvalho e
Castanho, 1948:7; cf. também Rocha e Christensen, 1987:226). Outro autor

defende que o anlncio deve criar inclinacdo favordvel por um produto,
dessatisfagdo com o produto atualmente usado, emulacdo do consumidor,
renovacdo do interesse, recepcdo favoravel para vendedores etc. (Domingues,

1959:51). Pelo angulo técnico, aumentar as vendas ndo é objetivo publicitério,

mas de marketing, dentro do qual a publicidade pode contribuir “difundindo

informagbes, criando ou modificando atitudes mentais e predispondo o

consumidor a uma acéo benéfica aos nossos interesses’ (Gracioso, 1971:128). E
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ndo falta a finalidade progressista segundo a qual o objetivo da publicidade esta
em estabelecer um nexo propulsor entre oferta e procura, para 0 bem da
sociedade, € claro (Carvalho, 1947: 17). S0 nogdes antigas, como se vé pelas
datas das referéncias bibliograficas, e que estdo sendo constantemente
redecoradas, num ritmo acelerado de termos que se sobrepdem. Ora redundante,
ora eficaz, esse emaranhado de finalidades é todo perpassado pelo caréter

persuasor da técnica publicitéria.

Os profissionais tém seus recursos para distinguir a persuasdo. A
persuasdo se diferencia da sugestéo, pois este recurso de convencimento se firma
sobre a repeticdo hipndtica de uma afirmacdo, independentemente de seu mérito
(Schlesinger, 1964:256). Seria cabivel entdo, de acordo com este autor, separar
trés valores: o valor de apelo como o grau da boa impressdo ou da indiferenca
criada pelo texto; o valor de retengdo como o grau com que um andncio comercial
(nome do produto e suas vantagens) grava-se na mente do espectador; e o valor de
persuasdo como o0 grau de convicgdo que o texto comercia gera (ibidem:237).
Para o redator chefe da Young & Rubicam, a arte da persuasdo esta em reunir
informacdo de modo téo provocativo a ponto de levar as pessoas a se
convencerem por conta propria em favor do produto (Fox, 1997:137). N&o existe
exatamente um consenso sobre o significado da persuasdo entre publicitérios —
sem que isto gere propriamnte uma polémica. Um publicitério brasileiro entende
persuasdo como “0 conjunto de recursos técnicos utilizados com o objetivo de
convencer o publico a aceitar uma concepcdo. Esta concepcdo €, geralmente, a de
gue existem meéritos em determinados artigos, servicos ou instituicoes’
(Vergniaud, 1965:11). Nesse caso, persuasao se identifica a convencimento, o que

ndo esta de acordo com a nogdo acertada de que a convicgdo precisavir de dentro.

Definindo a persuasdo estatal para os anos de chumbo, Jahr Garcia a
V€& como um processo no qual o persuasor, freqiientemente os setores dominantes,
pretende induzir uma acéo ou inacdo do persuadido, os subalternos, que deveriam
agir ou pairar segundo os interesses daqueles, movidos por sua vez na direcéo de
alguma possibilidade histérica de ampliar sua acumulacéo e convencidos de que,

numa ditadura, a violéncia e a vigilancia sdo muito dispendiosas e a corrupgao se
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alastra até comprometer a propria ordem, tornando a persuasdo indispensavel
(Garcia, 1990:12-6).

Em termos gerails, a marca da persuasdo reside numa espécie de
serviddo voluntéria e pressupde um golpe fisico exterior que sO entdo é
transformado numa certeza assumida. Eis a diferenca essencia entre o cassetete
policia e 0 anuncio publicitario, que sdo instrumentos complementares desde o
golpe de 1964. A persuasdo ndo é simplesmente o calculo do emissor a respeito
do efeito de sua mensagem sobre o publico (como cré Pinho, 1988:11). Quando o
céculo do opressor é antecipado pelo cdculo do oprimido, temos a persuasio.
Sua barbaridade consiste justamente nesta deliberacdo, ou segja, o discernimento
do dominado segue a baliza do dominador. A criatividade publicitéria funciona
precisamente como um dos orientadores desse juizo cotidiano do consumidor,
massacrado e contente. A técnica de persuasdo existe para gerar esta convicgao

espontanea.

Durante todo este capitulo e também no anterior, foram feitas inGmeras
insinuactes sobre 0 deslocamento um tanto inevitavel dos métodos publicitarios e
de marketing na sociedade brasileira ontem e hoje. Veremos agora uma sintese
dos problemas que fazem a publicidade no Brasil ser uma extravagancia técnica
necessaria.

Em 1940 um manual brasileiro de publicidade aconselha industriais a
fazerem eles mesmos sua propaganda, pois seriam 0S maiores interessados na
venda de seus artigops. O anuncio da mercadoria ndo poderia ficar sob
responsabilidade dos comerciantes, ja ocupados com tantos outros produtos.
Quanto a alta despesa dos anuncios, ela seria pulverizada pela quantidade de
mercadorias, ndo afetando muito seu preco por unidade, ou sgja, como o produto
sairia em grande escala, 0 prego total do anlncio na verdade seria dividido pelo

nimero de produtos. O manual vé o0 seu tempo como de OGtima capacidade
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industrial e de plena satisfagcdo da demanda no Brasil, como se esse mercado néo
pudesse se deter ai e precisasse ser estimulado para ndo travar o crescimento
continuo da oferta. Se 0 Brasil fosse isso, como pensa 0 manual, a orientacéo
avangada da industria seria a seguinte: manter dominio absoluto dos dois
extremos de sua atividade, que sdo a producéo e o consumo, ficando este aos
cuidados da chamada moderna publicidade, devidamente controlada pelo
empres&rio. Ora, prossegue o manual, mesmo com toda a importéncia da nova
tendéncia, nota-se que nossos industriais Ndo a assimilam, talvez por que, mesmo
ativos e inteligentes, vém confundindo procura e venda — distin¢gdo que o texto
zelosamente se pde a esclarecer (e que ndo vem ao caso parafrasear). Em seguida
0 autor lamenta — “n&o compreendo a t&o pouca atividade propagandista relativa
as nossas industrias’ — para imediatamente se recuperar, garantindo que nossa
organizacdo de venda € exemplar, uma “engrenagem completa de vigantes e
agentes’, um grupo de vendedores que “faz a venda, forca-a mesmo”. O terreno
bem explorado pelo ambulante deveria ser preparado pela secéo de propaganda,
complementando a de vendas sem se baralhar com ela etc. etc. (Costa, 1940: 78-
82).

Essa distingdo entre procura e venda faz parte de um conjunto de
técni cas publicitérias suscitadas pela colossal emergéncia das grandes corporacdes
no final do século XIX nos Estados Unidos. Inflados de animo e tropecando em
adversidades, nossos publicitarios procuram transplantar esses métodos e tomam
de saida a publicidade como um processo técnico de “venda em massa sem a
intervencdo do vendedor” (Carvalho e Castanho, 1948:2) — justamente a nogéo
gue 14 levou décadas para sedimentar e que agui era 0 mais 6bvio ponto de
partida. Em 1940, o Brasil conta com duas associacdes de publicitérios, que
publicam revistas (de periodicidade incerta) e comemoram dia da propaganda
numa praca em que indistria e comércio exibem em tabuleta “esmola e
propaganda sO aos sdbados das 9 as 11 horas’, segundo Armando Moraes de
Sarmento, um pioneiro do ramo (Sarmento, 1990:20). Tudo isso encorgjado por
uma substituicdo de importacfes que parece estar abrindo para os publicitarios as

portas de um grande mercado, enquanto gue justamente os industriais ndo aderem
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a nova técnica nem se entusiasmam com ela. Nesse momento é possivel para um
publicitario comparar 0 baixo nivel cultural das massas populares com o dos
industriais e comerciantes, Situacdo que requer campanha educativa para
produtores, vendedores e trabalhadores (Carvalho, 1947:69). Eis uma sequéncia
de excentricidades com coeréncia propria a partir da qual vamos observando os
primeiros disparates da chamada sociedade de consumo no Brasil. Neste contexto
se deu a necessaria imaginacdo da implantacdo da publicidade no Brasil. Tudo
equacionado, a utilidade indiscutivel datécnica publicitaria no Brasil fica rodeada

de um teimoso ar de desnecessidade.

Existe no mercado um desencontro entre 0s empresarios, que
consideram a propaganda racionalizada como uma futilidade, e os publicitarios,
gue se véem na posicao de catequizar empresarios (Costa, 1940:33). Para 0s
publicitarios, os donos do dinheiro carecem de educagdo para o “ aperfeicoamento
da mentalidade publicitaria brasileira’ (Nunes, s.d.:.57), como rememora um
veterano. Para os empresarios, a reeicdo a publicidade é nada mais que
ponderacdo equilibrada: “A procura € muito maior do que a oferta ou a procura
nao pode ser satisfeita porque a mercadoria ndo pode ser entregue”’ (Publicidade,
revista técnica de propaganda e vendas. dez. 1942, n. 22, p. 10). Tratando de
objetivos da publicidade, especificamente o de estimular novos usos para produtos
consagrados, o autor oferece “um exemplo pessoa: certa vez, leveli ao cliente,
com entusiasmo, uma série de novas idéias, de novos usos para 0 seu produto e
esbarrel com esta objegdo fundamental: a firma ndo havia al cangado sequer 5% do
mercado potencial com a promogao pura e smples dos usos originais do produto!
Por outras palavras, a minha sugestéo seria boa dentro de uns 8 ou 10 anos’
(Domingues, 1959:55-6).

Num mercado assim desencontrado, os proprios publicitarios farejam
afrivolidade de seus principios. “Eu, o que digo, é que tenho hoje do sales appeal
substancialmente a mesma no¢ao que tinha a 10 ou 15 anos (...). E sempre aguela
mesma nogdo ingtintiva’, dizia um publicitario, que seguia: “essa histéria de copy
[redacdo publicitéria] € mais de bossa que de estudo” (J. B. Grottera in
Publicidade, n. 11, dez. 1941, p. 54). Nos anos 1950, um hindu diplomado em



112

Boston ministra cursos de vendas a vargjo e de direcdo executiva no Brasil: “Para
0 provinciano, agueles ensinamentos tedricos, como que cientificos, de uma
profissdo que parecia essencialmente prética — vender — cheiravam a coisas
desnecessarias, mas na organizacdo que proporcionou tal ‘chance’, o exemplo
vinha de cima, comecava pelos diretores, os primeiros a tomar aulas. (...) Néo foi
dificil tomar gosto, levar a s&rio as bem cuidadas apostilas do mestre Chandra
que, depois, em suas aulas, usaria 0 nome americanizado de Louis James, seu
verdadeiro nome, aias, pois 0 primeiro ndo passava de pseuddbnimo em
homenagem a terra natal (...). Nunca me esguecerei de suas prelectes magnificas,
feitas num portugués arrastado (...), de sua paciéncia de Job diante de alunos
menos aplicados, algo rebeldes, e menos interessados em aprender uma coisa que,
para muitos, todo mundo ja& sabia, era o Obvio...” (Nunes, sd..68). O
embasbacamento do autor ndo o0 priva de registrar um certo desvario de um
professor que vem de longe para dizer o que ja se sabe, apenas com termos
reluzentes. A técnica publicitaria importada aparecia como uma desnecessidade

para os proprios publicitarios chelos de instinto comercia brasileiro.

Mas ndo basta exibir as discrepancias entre Brasil e Estados Unidos.
Alias, desde 0 comego os publicitarios sdo os primeiros a alegar lucidez quanto a
diferenca nacional, expondo sua “matéria com espirito pratico” e pondo “de parte
(...) aquilo que lemos em obras estrangeiras, e que, ao NOSSo ver, N0 se adapta ao
nosso ambiente e as nossas necessidades’ (Carvalho, 1947:4). Nesse exame
materialista de raiz machadiana (espero), trata-se de encontrar a logica interna e
seu vinculo com o conjunto do sistema capitalista. A questéo aqui ndo € mostrar a
disparidade ostensiva, que existe, mas justamente o notével de que justamente a

gigantesca diferenca pudesse nos empurrar para imagem avancada.
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criatividade

Ao comecar 0 estudo dos anuncios publicitarios, € preciso escolher entre varias
linhas de producdo de imagens publicitarias. Elas poderiam comecar a ser
distinguidas em funcdo da simetria entre quem oferece e quem demanda. E o
caso da publicidade industrial e da publicidade para veicul os especializados, que
podem ser consideradas divulgacdo entre iguais, no sentido de que anunciante e
cliente estdo nivelados em seu conhecimento de causa sobre o produto. Esta
situacdo € muitissimo diferente da relacdo entre consumidores de bens duraveis
e seus produtores, que estdo armados de conhecimento especializado sobre seu
ramo. A propaganda politica também prevé essa distancia entre quem anuncia e
guem vota e, pelo menos até o fim da ditadura militar, esta propaganda poderia
ser definida como um instrumento da elite para inducédo do comportamento das
demais classes sociais, integrando e coordenando esses grupos segundo o
interesse de uma classe (Garcia, 1990:57). A publicidade de vargjo tem sua
especificidade, pois € promotora tanto do ponto de venda e do preco quanto do
produto. De todas estas, destaca-se a publicidade que divulga mercadorias
embaladas, de marca, com distribuicdo nacional, transitando em espagos nobres
e muitas vezes em competicdo com outros produtos quase idénticos. Esse tipo de
anuncio é o que mais tem chamado a atencdo de estudiosos e € nele que se
concentram os grandes recursos técnicos de seducéo publicitaria. Esse segmento
publicitéario se faz na situagdo assimétrica de uma mensagem especializada
dirigida a publico leigo, que desconhece tanto os procedimentos publicitarios
quanto industriais (Vestergaard e Schroder, 1994:2). Além disso, em termos de
plangjamento comercial estrito, esta publicidade é produzida em agéncias e
dirige-se diretamente a um publico de classe média carente de estilo de vida,
cujas expectativas sdo moldadas em pesquisas de mercado. No que se refere a
administracdo gréfica e audiovisua do processo de engessamento das

necessidades, esta publicidade para bens de consumo duréveis e para ndo-
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duraveis embalados de marca é o ramo publicitério central, aquele encarregado

de capitanear a funesta criatividade.

A interpretacéo deste segmento de anuncios apdia-se na identificacéo
de um necanismo ideoldgico basico. Seguirei o raciocinio de Vesterggard e
Schroder, que condensam os resultados de um conjunto de outros estudiosos,
como Williamson (1978) e Berger (1987). Aqueles autores encontram o
mecanismo ideoldgico central da publicidade na reducéo dos problemas sociais
a embaracos de consumo e na imposicdo de uma normalidade balizada pela
felicidade limitada a ofertas (Vestergaard e Schroder, 1994:161). Esse tipo de
anuncio compde um conjunto que “reforca as tendéncias que procuram tornar
estética a sociedade” (ibidem:164).

No anuncio de Espuma para banho Pears, a premissa basica € uma
vida agitada. Gragas a espuma Pears, vocé pode fazer o tempo ser
‘inteiramente para VOc€'; ‘deixe-se suavizar’, deixe que as tensbes
desaparecam, faca o mundo parecer ‘um lugar muito melhor’. Tudo
isso pressupde que 0 mundo ndo € um lugar bom, que o relégio nos
domina, que vivemos aborrecidos e tensos. No entanto, somos
solicitados a aceitar esses fendmenos, ou melhor, o anincio n&o
sugere sequer a possibilidade de modifica-los. As tensbes da vida
moderna, porém, ficam mais féceis de suportar se existe a Pears para
aliviar-nos de vez em quando (ibidem:143).

Do mesmo modo:

Se a leitora atribuir o problema barulho-dor de cabega a um agitado
estilo de vida urbano, gentilmente Ihe é recordado que o barulho é
um problema universal e quase natural: “Hoje, até os felizardos que
vivem no interior tém que aglentar o barulho dos tratores!”
Felizmente, ha uma saida: “Ao primeiro sinal de dor... tome seu
Yeast-Vite” (ibidem:146).

Um anlncio de xampu pode assumir todos os maleficios que poluicéo,
aimentacdo e produtos de beleza causam aos cabelos. “Seu cabelo é
constantemente colorido, ondulado, armado e esticado até romper-se”

(ibidem:167), citam os autores. Colocados em conjunto, as campanhas apontam
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para uma vida realmente insalubre e perigosa, que contudo pode ser compensada
sem tirar o consumidor da moda, portanto mantendo-o ainda atado a “espiral de
problemas resolvidos e criados pelos produtos modernos’. A publicidade
freqlientemente indica os riscos da civilizagdo, o que é entendido pelos autores
como reflexo de uma percepcdo surgida nos anos 60 de que a capacidade
produtiva do capitalismo, livre de controle publico, poderia se tornar uma
“capacidade destrutiva ilimitada’ (ibidem). Esse movimento de restringir
problemas e impor a normalidade do consumo como reparo, amortecendo
sintomas e mantendo intacta a raiz do dilema, € a engrenagem vital da

publicidade, conforme os autores.

A partir dai, os autores passam a observar que 0s anincios, em seu
contetdo, priorizam aspectos do consumo e primam por deixar ausente o
trabalho. Com isso, os anuncios fazem emergir uma espécie de consciéncia de
mercado, entendida como uma percepcdo que enfoca exclusivamente o0s
produtos em circulagcdo. Ignorada a esfera da producdo, vem o corolario do
individualismo, pois na circulagdo a relagdo entre partes interdependentes
aparece como relacdo entre individuos independentes e, com isso, 0 bem comum
surge como derivado da busca por felicidade individual. Ndo que os anincios
tenham um raciocinio implicito sobre as vantagens comparativas da troca de
mercadorias, mas simplesmente deixam subentendido que todos podem ficar
igualmente contentes em seu consumo independente num mercado que € sO
crculagdo. Filtrada pelos anincios, essa independéncia funciona como reforgo
do isolamento, uma vez que fragmenta as classes e impde outra coesdo, a de
segmentos de consumidores, uma nova diferenciagdo que enverniza a estrutura
de classes (ibidem:167).

Aquele patamar de reducdo de problemas e imposicdo de
normalidade é o nivel principal da construcdo dos andncios publicitarios, como
se deduz da leitura de Vestergaard e Schroder. Sob este patamar geral, colocam:
se as ideologias especificas de cada proposicdo de venda martelada pelo
anuncio. Para que este funcione, ele precisa acionar dois processos de

transmissdo de significagdo, para associar produto e imagem. A primeira
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transmissdo pode se dar entre uma celebridade e uma mercadoria, de modo que a
contiglidade, a similaridade ou a metonimia facam o prestigio da estrela
contagiar o produto. A primeira transmissdo pode se dar ainda pela associagéo
entre as qualidades do produto e o estilo do anincio. O segundo processo de
transmissdo completa o primeiro, sugerindo que “o valor transferido a
mercadoria serd transferido ao consumidor mediante o ato de compra’
(ibidem:172). S&0 recursos exaustivamente utilizados, que precisam ser
entendidos a luz daquele patamar geral de construcdo. Apds ter imposto a
normalidade, a publicidade primeiro cuida da estética da mercadoria e depois da
estética do consumidor. Assim conecta o inatingivel ao atingivel, sugerindo que

0 primeiro esta ao alcance via compra.

Essa sistematizagcdo que foi resumida até agui apresenta estimavel
amplitude, pelo espectro de problemas que enfrenta, e apresenta também
gualidade analitica, pelo rol de anuncios estudados. Contudo, a leitura mais
superficial consegue pressentir algo de errado naguele bom argumento pelo
simples fato de ele conduzir ao veredicto de que, no fim das contas, a
publicidade cerceia a nossa espontaneidade e transforma todas as relactes
humanas em poses (ibidem:194). Diante dessa nostalgia por uma autenticidade
gue nunca existiu, o leitor pode sorrir e reler o livro inteiro, perguntando-se onde

0 raciocinio escorregou.

O ponto de partida desta revisdo deve ser o mais rudimentar e por
iSO mesmo 0 mais enganador: a idéia de denotacdo aplicada a publicidade.
Nossos dois autores supdem a possibilidade de que, a partir de uma descricdo de
fotografia, pode-se extrair sua denotacdo, isto €, sua informagdo objetivamente
presente, universalmente visivel, independente de bagagem cultura etc.
(ibidem:39). Sobre esta camada é que se depositaria todo tipo de extravagancia
cosmética, que seria uma segunda camada de artificios publicitarios
condenaveis, enquanto que a primeira camada seria uma espécie de vitima do
comeércio. Os autores continuam explicando que ndo sO o0 anincio mas a propria
mercadoria teria essa mesma dualidade. Seguindo Wolfgang Fitz Haug, eles

comecam pelo basico: a posicdo do comprador e a do vendedor estdo
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estruturalmente separadas e baseadas respectivamente no valor de uso e no valor
de troca, ou sgja, para quem compra o produto interessa exclusivamente como
utilidade enquanto para quem vende ele importa unicamente como meio de
receber dinheiro, pouco interessando para qué va servir. Assim, em parte, atroca
se faz pela impresséo de que o produto serve para o comprador. A mercadoria
deve sobretudo parecer ter valor de uso. Mais importante que ser Util, ela deve
parecer Util. Dessa maneira, o produto atraente diminui o intervalo de tempo
entre producdo e realizacdo de valor (isto €, entre fabricacdo da mercadoria e sua
venda. Esse é o motor do desenvolvimento dos recursos de design, de aroma e
de cor, que sdo “perfeitamente irrelevantes para o valor de uso material do
produto” (ibidem:7). Coloca-se asssm o mito de um valor de uso “real”, que
seria 0 referente daquela informagdo objetivamente presente, coberta com

floreios do departamento de criacéo.

Existe uma larga tradicdo de separar denotacdo e conotacdo de
anuncios publicitérios. Nos dois hemisférios, entre académicos e publicitarios,
acredita-se num valor de uso auténtico sobre o qual se basearia uma denotacéo
genuina. Vamos sobrevoar estas interpretagfes, para notar como esse tipo de
raciocinio cativou diversos pontos de vista. Trata-se de uma postura de antiga
tradicdo norte-americana, em cuja origem podemos encontrar Thorstein Veblen,
execrando a ostentagdo status em defesa das boas necessidades bésicas, que
seriam atendidas por atributos genuinos de produtos dignos (Schudson,
1993:134). O raciocinio € 0 mesmo quando se fala nas célebres falsas
necessidades, produto de distorcbes que a publicidade lancaria sobre
necessidades auténticas. O que estd em jogo nos Estados Unidos é a oposicédo
entre ética do trabalho e ética do prazer, num saudosismo do pais dos pequenos
produtores (que nunca existiu como tal) como réplica a0 novo pais dos
monopolios. Estas dualidades, mais ou menos referidas a dois momentos da
histéria norte-americana, tém sido a chave para criticar o segundo polo (dos
monopdlios) a partir do primeiro (supostamente liberal), o que reconstitui,
dentro deste campo publicitario, o velho espirito reformista que nasce com os

monopolios e que é o limite da critica dos Estados Unidos a s mesmos.
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Uma versdo francesa e oposta encontra-se em Baudrillard e sua
conotagdo pura, segundo a qual a linguagem publicitéria seria conotagdo pura, e
o discurso sempre alegorico. Ainda em versdo francesa, Péninou encontra a
ambiglidade entre informac&o e formalizaco: os anuncios, diz ele, organizam
se em torno destes eixos de fidelidade-embelezamento, literalidade-estilo,
conformidade-conformacdo e assim por diante. “A personalidade publicitéria
serd, em definitivo, a resultante de uma composicdo da conformidade com a
conformacdo; uma representacdo propria, Situada em alguma parte, e ndo
necessariamente a meio caminho, entre estes dois registros. de uma parte, o da
exatidao insensivel, privada de espaco interior, reflexo passivo de um dado do
objeto, repertério de caracteres; e de outra parte, o da (des)figuracéo sensivel,
dotada de espaco interior, traducéo ativa de uma construcdo do objeto, origem e
fermento de uma exaltagdo de caracteres’ (Marcus-Steiff, 1974:110). (Carvalho,
1996:37) Segundo a triade de Péninou, sO ha linguagem publicitéria se houver
nome proprio, atributo e afirmagcdo. Todos esses itens sdo representados
lingli sticamente pela classe dos nomes: substantivo proprio (marca), substantivo
comum (apresentacdo do objeto), substantivo abstrato (qualidade do objeto) e
adjetivo (carater do objeto). Mesmo que sejam quatro as classes de nomes, ainda

persiste a no¢do de um substantivo comum que possa ser apresentado.

No Brasil, a divisdo entre produto genuino e sonho publicitario pode
repercutir na idéia de que o campo significativo das palavras plenas
(substantivos, adjetivos e verbos) se amplia pelo desenvolvimento do sentido
figurado (conotado) ao lado do sentido literal (denotado) (Carvalho, 1996:20).
Sem a auréola publicitéria, os objetos ndo passariam de enlatados industriais.
Corroborando Péninou, esta autora brasileira nota que a denotacéo teria papel
informativo voltado a inteligibilidade, no qual o aspecto iconico coincidiria
exatamente com o aspecto perceptivel do objeto, enquanto a conotacdo incluiria
predicacdes adicionais, que seria veiculo de ideologia (ibidem:12-14). Passar do
pélo denotativo de uma palavra para seu polo conotativo seria, pois, passar de
uma retérica légica, apoiada no referente, com argumentacdo baseada no

conjunto de provas intrinsecas ao objeto, para uma retérica implicativa, apoiada
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no receptor e com argumentacdo baseada nos processos de persuasdo,
extrinsecos ao objeto. No primeiro caso, segundo a aLtora, teriamos “Omo lava
mais branco”; no segundo, “Usando Seiva de Alfazema vocé tera todos os
homens do mundo aos pés’ (ibidem:20). E mais um modo de emoldurar a
passagem da matéria ao simbolismo, particularizando o produto de um lado e

mobilizando conotacdes afetivas de outro, ainda segunda a autora.

Esta nocdo dua é confirmada do outro lado do balcdo. Um gerente
de grande agéncia francesa afirma a tarefa publicitéaria como sendo “encontrar
algo de extraordinario para falar sobre coisas banais’ (ibidem:12). J& “O diretor
do Chicago Tribune diz que a propaganda tem gue mudar de métodos porque
atualmente todo o publico esta interessado, em primeiro lugar, no significado
simbdlico das mercadorias. As qualidades funcionais séo consideradas por todos
como evidentes’ (Schlesinger, 1964:208). Do ponto de vista dos préprios
publicitrios, mesmo que eles ndo se pautem estritamente por tais
categorizacOes, é de registrar que os departamentos de criacdo ratificaram o
bindbmio hard sell / soft sell (que significam verda bruta / venda suave), num
senso comum que opde informacdo a criatividade (Schudson, 1993:79) — “Na
fébrica nés fazemos cosméticos, na loja nés vendemos esperanca’, diz Charles
Revson, da Revlon (ibidem:129).

Enfim, da Europa ao Brasil, da universidade as agéncias de
publicidade, as interpretacbes se encontram nesta dicotomia que pode receber
todo tipo de conteldo: descricdo e significagdo; informacdo e formalizacao;
registro e artificio; utilidade e aparéncia; referente e floreios criativos,; denotagéo
e conotagdo; produto genuino e sonho publicitario; sentido literal e sentido
figurado; verdade e volUpia; qualificagdo e exaltacdo; substantivo comum e
substantivo abstrato; apresentacdo e predicacdes adicionais; sentido denotativo e
sentido conotativo; argumentacdo e persuasdo; matéria e simbolismo; bana e

extraordinario; venda bruta e venda suave etc. etc. etc.

Como se V&, aidéia de uma biparticdo dos aniincios encontra ampla
ressonancia. Tomada ao pé da letra, ela pode ser fonte de equivocadas

esperancas sobre a informagd como zona livre de pompa publicité&ria e,
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portanto, aceitavel enquanto promotora de alguma espécie de consumo
capitalista sadio. Segundo a Camara de Comércio Internacional, regulamentando
a publicidade em 1937, num curioso Codigo de Normas Leais, que “enuncia o
minimo de moralidade” da publicidade, o objetivo central desta atividade seria
“informar o consumidor com um maximo de precisdo sobre os produtos ou
servigos que lhe sdo propostos’, afinal os anincios devem “estar de acordo com
a verdade” (apud Schlesinger, 1964:23-5). A fidelidade a este nivel funciona
seria, portanto, atestado de retiddo publicitdria. Essa definicdo de uma
publicidade moralizada pelo respeito a seu pendor informativo é parte da
constelacdo que envolve livre empresa e satisfacdo de necessidades. Em ultima
insténcia, trata-se de um elogio & mercadoria a granel, sem embalagem, da Era
Liberal. Ocorre que, com muita coeréncia, a livre concorréncia viabilizou o
monopodlio, assim como a informagdo desabrochou como publicidade. Diante
disso, a exigéncia moral de que a publicidade ndo cometa abusos ou exageros
(ou, ainda, baixarias, como se diz nos termos da contemporéanea vélvula ética de
escoamento), repde a crenca num substrato legitimo sobre o qual se despejam

EXCEess0s imputaveis.

Feita esta longa recapitulagcdo, vamos voltar a Haug para finalmente
ver que é coerente a ligacdo entre informacgdo e criagdo. Elas ndo sdo opostas.
Ocorre que, desde o capitalismo mercantil, a mercadoria precisa exercer sobre as
necessidades uma atracdo estruturalmente distinta dos produtos trocados em
mercados locais calcados em economia de subsisténcia. Este tipo de atragdo é
inaugurada pel os chamados estimulantes fortes, isto &, artigos peculiares e novos
gue geram novas necessidades, primordiamente armas, téxteis e estimulantes
como a aguardente (Haug, 1989:87-88). Como explica, Wolfgang Fritz Haug, no
capitalismo industrial, a mercadoria precisara encobrir a distancia que passa a
separar producdo e consumo, reaproximando o comprador do processo do qual
foi alijado. Haug vai demonstrando que desde os primordios a mercadoria ja
precisava exercer atracdo (ibidem:94-5). Existe um impulso que coloca o corpo
da mercadoria em atrito com a sua propria apresentacdo, precisando ent&o

modelar a superficie do objeto, sua embalagem, a retérica do vendedor, até
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chegar aos anuncios publicitarios, numa sequéncia em que ndo faz sentido
considerar nenhum dos niveis como verdadeiro em relagdo a um falseamento
posterior. Os marqueteiros véem isso como necessidade de “adequacdo das
condigbes externas de um produto aos desejos do consumidor” (Richers,
1978:25), de modo que o produto se apresente de acordo com a “imagem de
gualidade” (Richers, 1978:25) que o comprador carrega. O termo técnico é
utilidade de forma, que significa “o composto de apresentacéo [que] consiste no
esforco de agustar as caracteristicas facilmente aparentes de um produto,
inclusive as de ordem cronolégica, as prioridades da demanda,
preferencialmente dentro de determinados ‘nichos mercadolégicos’ ” (Richers,
1981:47). O proprio objeto j& esta modelado em fungdo da exigéncia mercantil
de fisgar um consumidor. A publicidade atua como meio de coacdo interna ja
guando apela simplesmente ao valor de uso, por mais primario que este pareca
ser (Haug, 1989:57).

Devemos entdo ultrapassar a idéia de um porto referencial seguro no
qual pudesse se basear uma espécie de representacdo publicitéria admissivel em
termos de consumo benéfico de utilidades. Dito isso, € preciso aproveitar
Vestergaard e Schroder para retomar de outro angulo a divisdo do anincio em
apresentacdo de um objeto e construcdo de um devaneio. A idéia ndo deve ser
totalmente abandonada, afinal a dicotomia tem seu fundo de verdade, que é a
divisdo entre valor de uso e valor de troca, que caracteriza a mercadoria. O
engano estd em contrapor os dois pélos. Ambos sdo manifestacdo da mesma
anulacdo de qualidades, que € a principal caracteristica do capitalismo (e ndo a
apropriacdo privada de mais-valia, como lembrou recentemente um critico
aemdo). Os dois autores argumentam que a colorida invencdo de fantasia
publicitaria implica um pesadelo concreto e cotidiano, explicito ou
subentendido, alardeando a0 mesmo tempo uma norma redentora, enquanto que
0 produto assume a posicao de cartdo de acesso a felicidade e de eliminador da
ameaca — como vimos. No caso dos anuincios referidos por este esquema (e
apenas nestes casos, até segunda ordem), existe uma espécie de dinamismo

morto: mesmo sendo camadas distintas dos anlncios, a cobertura criativa
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demonstra uma inclinacéo a se aproximar da falsa oferta de objeto, para tentar
cora-lo. O sonho precisa provar que emana organicamente do proprio produto,
sendo este ndo poderia ser via de acesso aguele sonho. Noutras palavras, a
camada criativa procura se negar enguanto complemento, para se colocar como
consequéncia direta da mercadoria. Tratase de uma tendéncia de
interpenetracdo da dimensdo criativa sobre a dimenséo de oferta. Mas, em regra,
a mercadoria se mantém impermeavel, num 6ébvio atestado de inconseqiiéncia da
promessa publicitéria de felicidade.

Quem, com minima avaliagdo critica, ndo vé que ndo ha relacéo
alguma entre asas voadoras, buggies cheios de jovens alegres, casais
amorosos e o refrigerante banal, o cigarro cancerigeno? (Barreto,
1981:160)

Palavras de um publicitario, autor do primeiro livro brasileiro sobre criatividade,
lancado em tempos de desinteresse consumado por quaisquer juramentos
desenvolvimentistas. O ritmo de videoclipe que embala as asas voadoras € um
suplemento que fracassa em sua pretensdo de intimidade com a mercadoria.
Surge uma aparéncia de abismo entre os atributos mais brilhantes, felizes,
animados do objeto e ele proprio. Existe algo de real nessa aparéncia. O produto
ndo incorpora o atributo, que parece artificial e leva os estudiosos revisados
acima a ver dois aspectos de representacdo: um essencial e outro contingente,
como que sentindo nos objetos uma relativa frieza, em comparacdo com a
agitacdo que se procura injetar neles, como se a felicidade prometida fosse fUtil
para os proprios produtos — um mutuo alheamento entre mercadoria e artificios
de criacdo. Assim, dentro do andncio, encontramos uma manifestagdo
involuntdria da insatisfacdo que acompanha todo o0 consumo conspicuo
capitalista. A promessa € badalada ao lado de seu desapontamento prenunciado.
Como vimos, as diversas vertentes de interpretacdo que analisam denotagéo e
conotacdo nos anuncios freglientemente apresentam a disposicdo de encarar o
problema na dimensdo da promessa, que molestaria indevidamente um produto

genuino merecedor de outras qualidades, menos propensas ao CONsUMisMo
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desvairado, & inveja etc. E um engano que exprime nosso eterno apego ao valor
de uso, dificuldade que ndo é sO desdobramento do imperativo cotidiano do
consumo, mas reflexo da va insisténcia dos consumidores em se pretenderem
individuos (ou cidadéos) ja realizados. A armadilha esta em sentir-se atendido
pelo valor de uso apesar do valor de troca ou entdo procurar defender a
autenticidade do primeiro contra o assédio abusivo do segundo. A mercadoria
permanece realmente intocada pelos devaneios publicitarios, mas a fissura entre
as duas dimensdes (produto e sonho) expressa ndo a artificialidade do devaneio
mas essencialmente o enrijecimento de ambas manifestagbes do valor de uso.
Por mais il que uma mercadoria parega ser, ela esta fadada a assumir a forma
de uma relagdo entre coisas, sendo portanto indiferente a todo conteido, seja
aguele inventado por agéncias, seja aquele que bate em nossos ardorosos
coragBes. A distancia intransponivel entre essa gota de putrida humanidade (as
gualidades do produto, sgjam quais forem) e a insignificancia a que se dedica a
mercadoria é o suporte real sobre o qual se construiu todo esse palavreado
académico de interpretacdo da publicidade e todo o senso comum sobre a
falsidade dos anuncios. Acusar a criatividade de falsidade, sem mais, implica
corroborar 0 valor de uso supostamente puro, € ndo é a toa que nossos dois
autores escorregam a0 reclamar do cerceamento publicité&rio das relactes
humanas espontaneas. A supressdo das qualidades no ato de troca s6 funciona
por que uma das partes sente-se atraida por atributos do mesmo objeto que
existe em funcéo do instante fundamental de coisificagdo no qual se realiza o
valor. Toda reivindicagdo por uma representacdo auténtica do valor de uso
apenas repde o mesmo problema. A falsa cicatrizagdo pretendida pela
criatividade corresponde a este esfor¢co constante do proprio valor de uso em
transparecer qualidade, sgja ela parcimoniosa, sgja ela cosmética. Nao que o
objeto sgja auténtico e suas diversas superficies sgjam suplementos nocivos.
Trata-se de uma mercadoria, portanto integralmente comprometida com a troca
abstrata e, portanto, com a anulagdo das qualidades. Todo outdoor oferecendo
sonho auténtico via mercadoria exprime veladamente a situacéo de uma pretensa
humanidade que se efetiva pela proscri¢céo das mesmas qualidades que precisam

continuar sendo alardeadas.
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Num breve texto de 1960, pioneiro na sistematizacdo da criacéo
publicité&ria, um eminente profissional norte-americano (Young, 1980) explica
como linha de montagem e estalo criador deveriam se associar para 0
programatico aproveitamento dos poderes criativos que possuiriam 0s
publicitarios. A receita comeca com dois preceitos. idéia € uma nova
combinacdo de velhos elementos e ela depende da capacidade de ver relacoes. A
criacdo estaria portanto centrada na capacidade de estabelecer novas e
surpreendentes relagdes. Onde os conservadores véem fatos isolados, os
criadores encontrariam elos e leis gerais, que incitariam uma chave renovada
permitindo reagrupar 0s elementos antigos. Para que esse reguntamento
aconteca, tomando corpo em anuncios, existe um método, que comega com a
coleta de matéria-prima. Esta é feita de duas partes. Uma € especifica e se refere
ao produto e aos consumidores da campanha em que se trabalha no momento. A
outra é gera e ilimitada, obrigando os criadores a se interessar por
absolutamente tudo, “de costumes funerarios egipcios a Arte Moderna’, e estar
“sempre folheando livros, jornais e revistas’ (grifo meu). Recolhidas essas
lascas, passa-se a sua digestdo, isto €, a busca pelo arranjo certo. No passo
seguinte, é preciso tirar o problema da cabeca e fazer qualquer outra coisa de
estimulante, como ir a um concerto ou ler um conto policial, para deixar a maca
cair em sua cabeca repentinamente, depois do sono ou talvez quando estiver
fazendo a barba etc. A idéia aparecera na mente do criador “sem nenhuma razéo
aparente”, resultando da juncdo entre saber especifico sobre produto e saber
geral bre “cada faceta da vida’, num processo comparavel ab movimento de
caleidoscopio, que revela um novo padrdo a cada virada, com enormes
possibilidades de combinacdo, tanto maiores quanto mais cacos houver —
“Assim é a producdo de idéia na propaganda’, tudo nas palavras do publicitario
(Young, 1994:33-60).

Vemos que, do ponto de vista da sistematizacdo da producéo
publicitéria, a chamada criagdo é a organizacdo do aleatdrio visando a uma
subita alteracdo do batimento cardiaco do espectador. O inexplicado instante do

espocar da idéia € a detonagd de um longo aprendizado em que se tornou
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plenamente aceitéavel o arranjo entre inspiracdo sobrenatural, colecdo errética e
agregacdo de cacos coloridos num conjunto impactante que tem cabimento
justamente ao se eximir de sentido. A criatividade € um suporte para isentar tudo
e todos de significado. Insight é a ponte para alcanca la. Brainstorming é um de
seus estimulantes. A agéncia norte-americana BBDO encoragja a originalidade
por meio dessa técnica de brainstorming [tempestade cerebral], iniciada em
1940 por Alex Osborn, que acredita na separacdo entre mente criativa e mente
judiciosa, pois esta poderia inibir aguela. Para evitar qualquer obstaculo, as
sessfes dessa tempestade na BBDO visavam explicitamente a criagdo de uma
atmosfera de aceitacdo acritica, com reunides em salas pintadas de amarelo

recebendo varios escal6es da empresa que supostamente deixam a hierarquia do
lado de fora para pensar em voz dta e disparar idéias. Encerrada a sessdo,

alguma mente judiciosa (em termos estritos de rendimento) peneira o registro
taquigréfico. Parece piada, mas em 1956 foram 401 reunides da BBDO que
produziram 34 mil “idéias’ (Fox, 1997:180-1). Publicitarios concorrentes diziam
gue o método ndo passava de reflexo da esterilidade criativa da década de 1950.
De todo modo, a chamada tempestade cerebral exprime essa l6gica sem juizo da
criacdo publicitaria. Anulado o juizo, como manda a regra, um publicitério pode
tornar fora de série o trivial, aproveitando o seguinte conselho: sia a rua de
Paris, pegue um taxi, cujo motorista vai lhe parecer idéntico aos demais, e
estude-o até que vocé possa descrevé-lo como um taxista Unico no mundo

(Young, 1994:43). Trata-se de afinar a percepcdo industrial acerca do nivel de
tédio do publico para promover choques que alterem 0 rumo do passante para o
lado de sua caixa registradora. “A verdadeira criatividade € criar uma resposta
em aguém”, dizia um psicologo pago por agéncias (Dichter apud Barreto,
1978:103). A originalidade € indispensavel quando se sabe que o publico para de
responder a0 se acostumar a um estilo (Fox, 1997:25). Ai entra a criatividade
reinventando perturbacdes, como dizia em 1930 um andncio autopromocional da
agéncia Young & Rubicam, definindo impacto: a qualidade de um anuncio que
golpeia a indiferenca do leitor e anima sua mente a receber uma mensagem de
venda (Fox, 1997:140). Uma vez acatada a limitagdo social extrema de uma

sociedade que apenas ratifica sua propria existéncia (Adorno e Horkheimer,
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1985), a iniciativa resume-se a recolher fragmentos e impressdes para encontrar
combinagdes chocantes ou comoventes. A paralisagdo do pensamento encontra

na publicidade uma de suas cristalizagoes.

Enquanto aguele manual de 1960 vai ganhando novas edigdes, em
1965 e 1966 um futuro criativo se depara com 0 seguinte incdbmodo: em filmes
como Bonnie and Clyde, Perseguidor Implacavel e Horda Selvagem, o cinema
se familiariza com a loucura, 0 sexo, a violéncia, o sagrado, a guerra, enquanto
gue “a publicidade permanecia no estdgio infartil da arte e do culto ingénuo da
beleza’ (Toscani, 2000:141). N& vem ao caso que seja avaliagdo parcial. O
importante € identificar uma das motivacfes desse jovem Oliviero Toscani, que
em sua primeira aula de desenho na escola das artes aplicadas de Zurique j&
estava sendo preparado para servir a criatividade. A tarefa didética era estudar
0S movimentos dos animais, no caso, 0s de um urso indo e vindo em sua jaula,
numa “verdadeira infelicidade”, enquanto o professor animava os aunos a

desenhar posicdo que mais lhes agradasse. Diz Toscani:

Encontrava sempre uma nova atitude [do urso], que me convinha
mais que a anterior. Um dia era a postura, num outro a goela
ameacadora e o0 olhar, de outras vezes a posicdo das patas.
Compreendi imediatamente: aquilo ndo tinha limite. O urso néo
parava de fazer os mesmos circulos atras das grades, mas em cada
novo segundo era rico, interessante. Eu estava educando o olho.
Descobria que 0 mais simples movimento, o0 mais repetitivo,
abundava de idéias e de formas (Toscani, 2000:106).

Nessa mesma escola de artes, outra aula coloca a tarefa de fotografar um ovo
sobre fundo branco. Quando nosso estudante vé as 400 fotos de seus colegas,
tem uma revel agéo:

Todas diferentes! Cada qual oferecia uma visdo pessoal, inédita, de
um ovo branco sobre fundo branco. Ali um brilho especial. Aqui,
sombras, mais adiante, um estilo. Eu estava sendo novamente
confrontado com o infinito da criagdo. Com a auséncia de regras e de
academicismo. Retive alicdo (Toscani, 2000:109).
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Oliviero entdo define criatividade como territério da davida, do perigo, da
ousadia diante do desconhecido, da recusa do lugar-comum. Insensivel perante o
carcere, plenamente absorvido pela abundancia que rebenta do irrisorio, um
adolescente descobre a beleza do movimento irrelevante e é encaminhado no
inicio dos anos 1960 por uma genuina escola de artes para tomar uma sociedade
sem horizonte como fonte de producdo frenética de imagens. Para o olho
educado do publicitario, pronto para fertilizar o inexpressivo, ndo pode haver
distingdo entre um urso enjaulado e um taxista parisiense. Se o profissional
estiver capacitado a descobrir a abundancia de formas do cércere zool dgico, vai
tirar de letra o confinamento social do trabalhador. Se o profissional souber
encontrar os infinitos angulos do nada sobre nada, ndo tera problemas em

registrar as infindaveis personalidades do consumidor.

O estudante fascinado pela variedade insignificante e o consumidor
agrilhoado ao giro em falso do consumo convergem em torno de um andncio em
gue o vacuo ganha movimento proprio. Foi essa a técnica importada por
brasileiros nos anos 1960, quando um novo patamar de desatino socia periférico
€ imposto pelo golpe de 1964. Em 1978, quando a criatividade ja se encontra
normalizada nas agéncias brasileiras, é possivel a producdo de manuais nativos
sobre 0 assunto. Comparando Mozart, um genia e inesgotavel fornecedor de
muUsica a aristocracia, com Beethoven, um arrogante e patético dependente de
inspiracdo, um criativo brasileiro dava prestigio estético a associagdo entre
criacBo e obediéncia, para conseguir tirar 0 peso da conclusdo de que “o
moderno homem de criacdo, em Propaganda, € um servidor satisfeito e
entusiasmado da classe dominante” (Barreto, 1978:38-42). No mesmo tom, ele
aconselha: “mentalidades totalmente adversas ao Establishment ndo devem
escolher uma agéncia de propaganda para ganhar a vida, por maior que sgja o
saario. D& Ulcera no estbmago” (Barreto, 1978:43). N&o existe um
procedimento brasileiro de criacdo publicitaria. Jamais demos nenhuma
contribuicdo origina na matéria e ainda assim nosso manua precisa forcar a
mao e explicitar aquilo que estava plenamente subentendido no similar norte-

americano: “A funcdo da propaganda € vender, fazer circular mercadorias, com
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lucro para fabricantes e associados. Se ela ndo funciona, o sistema nédo funciona.
Que escandalo ha nisso?’ (Barreto, 1978:277). A pergunta retdrica encorgja a
desinibicdo tranqguila, mas também da a ver o incobmodo de quem precisa tomar
essa iniciativa de incitar a insensibilidade. Esse diferenga ndo funciona como
representacdo do subdesenvolvimento, embora seja expressao dele. Muito
simplesmente, carestias e flagel os brasileiros requerem essa conviccao a mais de
um defensor do consumo sem fim, ao contrario do colega norte-americano que
pode, com muita verosimilhanca, ignorar a pobreza dos negros de costa a costa.
Aqui é preciso dizer com todas as letras que, como todo espectador sabe que a
Coca-Cola ndo faz refrigerantes para matar a sede dos outros, “eu ndo preciso,
honestamente, ter qualquer escripulo ao me desdobrar criativamente para levar
o leitor aretirar atampinha da garrafa. Certo?’ (Barreto, 1978:277) — de novo, a
pergunta encorajadora. Esse publicitario explica que seu ramo profissional
participa do Brasil desenvolvido, onde idéias sdo caras e produtos industriais
baratos, como € a regra nas novas poténcias, nas quais tanto armas e industrias
guanto a imaginacdo aplicada sdo moeda forte. Entre nés, contudo, as
desigualdades regionais ndo deixam o campo totalmente livre a criatividade —
um coronel paga milhdes por um carro importado e desdenha do valor de um
logotipo para sua fazenda. Nada profissionamente dramatico, afinal em
publicidade o alto nivel ja esta instalado (Barreto, 1978:49-57). Mesmo assim, a
criatividade precisa daquele reforco cinico para ser representante técnico de uma
vitéria aparentemente consumada e ser convite para se aojar do lado do mais
forte. Se no centro do capitalismo a naturalizacdo da irracionalidade social
precisa de afluéncia para ser serenamente assimilada, na periferia ela requisita o
complemento de uma pedagogia da inescrupulosidade, explicitada em manuais

para publicitérios e formatada em antncios para o grande publico.

Duas décadas depois, 0 esquema € reeditado: segundo recente
manual, o0 processo criativo comecaria pela obtencdo de informacédo e
combinacdo de dados, que sdo de dois tipos, os relacionados ao produto e
informagdes colhidas na vida, “que vao permitir as diversas associacdes entre 0s
propésitos racionais do briefing e as possibilidades emocionais da mensagem
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publicitaria’ (Vieira, 2001:17-18). Tal qual Young, em 1960. Ndo existe
formula nem magica mas um transbordamento da sensibilidade, que resulta
numa expressio criativa (ibidem:38). E uma lampada que acende quando esta
suficientemente energizada e isso ndo se plangja, mas o estado de inspiracéo que
leva a essa explosdo pode ser provocado (ibidem:66). A questdo é qual é essa
energia, exatamente? A resposta vem junto com um conselho aos iniciantes. De
acordo com o publicitério, somos vitimas da brutal interferéncia da midia, que
segundo ele mesmo é manipulacdo da vontade e negacdo do pensamento. O
autor dramatiza um espectador que ouviu um anuncio de show de rock cuja
carga de informacdo impediu seu raciocinio: “vocé aceitou, ‘sem pensar’, a
mensagem e foi até 14, onde milhares de watts e centenas de decibéis continuam
a impedir gue vocé pense; algumas garotas ou garotos atraentes, muitas cervejas
(...) tornam vocé ainda menos reflexivo e mais ingtintivo. (...) Ao final da noite,
depois de vomitar um bocado pelas calcadas, sera deixado em casa, onde vai
‘apagar’ por umas 24 horas. Mais 24 horas sem pensar. Entdo, val acordar com
uma cara horrivel e, imediatamente, ligar atelevisdo naMTV e ver um monte de
sujeitos com amesma cara que Vocé esta agora, tocando e cantando. E vocé se
sentira aliviado” — conclusdo: “a midia usa e ampard’. O autor esta longe de
guerer “dar licdo de moral. O assunto aqui € técnico. Ja que vocé pretende ser
um publicitario criativo, aceite que vai ter que mudar de lado no balcdo”. Feito
isso, o problema afinal € que toda essa manipulacdo inibe a sensibilidade, pois o
“artificialismo na motivacdo de seu comportamento € que o afasta do processo
criativo. A criatividade exige paixdo sincera. E a paixd mais sincera nasce da
absoluta lucidez”. Esta € produto do “compromisso, do efetivo envolvimento, do
real engajamento na relagdo com outra pessoa ou com alguma causa. E isso que
acende a luz (...) Paix&0 é mais do que gostar. E encantamento. E vocé pode
encantar-se com algo que abomine, justamente pelo quanto esse algo consegue
ser abominavel. Como costumo dizer, um criativo genuino ndo tem inimigos,
tudo € motivo de inspiragdo” (Vieira, 2001:21-24). Voltando a pergunta: qual a
energia que acende a criatividade? O método criativo de coletar e associar néo
presta se ndo for abastecido por essa sensibilidade, que é o fundamental para a

criatividade: tomada a consciéncia sobre a manipulacéo, os cuidados quanto a
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inibicdo da sensibilidade sdo garantidos pelo sincero encantamento por qualquer
coisa (que o cliente exija). Uma vez que ciéncia e compromisso sdo convertidos
em cinismo e obediéncia, a mente esta pronta para criar. A fonte intima daquela
energia inspiradora &, portanto, essa cumplicidade irrefredvel e inteligente. Se os
publicitarios séo os grandes promotores da boa vontade, eles vo além dando aos

consumidores o0 exemplo da apaixonada conivéncia pelo abominavel.

No inicio do século XX, os anuncios publicitarios feitos no Brasil
carregavam técnicas francesas, mas desde os anos 1920 os métodos norte-
americanos passaram a predominar, especialmente pela presenca das filiais de
agéncias estrangeiras que comegam a se ancorar no Rio de Janeiro e em Séo
Paulo, seguindo os anunciantes multinacionais. Nos Estados Unidos ja circulava
desde o final do século XIX a soft sell, numa de suas primeiras versdes,
inaugurando de fato o que foi chamado de criatividade nos anos 1950. Assim,
bem antes de chegar por aqui, as agéncias de publicidade dos Estados Unidos ja
concorriam dentro do padréo de criatividade, que suas filials transplantaram para
ca Apesar disso, € insistente a imagem de que a chamada criatividade brasileira
teria estourado no Brasil no final dos anos 1960, como se fosse demonstracéo do
apogeu da profissionalizagdo que teria se consolidado nos anos 1950. Nossa
revolucéo criativa seria conduzida ndo mais pelas grandes agéncias estrangeiras
mas sim por agentes brasileiros bem qualificados para o exercicio da técnica e
levando seu setor a maturidade ndo sO pela administracdo de contas mas
sobretudo pela capacidade de se afirmar como poténcia criativa, “abrindo anos-
luz de distancia dos seus colegas terceiro-mundistas’ (Vieira e Chiesa, 1995:13).
E uma apologia desvairada, sob medida para universitarios de comunicagéo
ansiosos por estagios e para seus empregadores em eventos de autoglorificacéo.
Esse marco dos anos 1960 mimetiza em terras brasileiras o engodo da revolucéo
criativa que teria revirado o mercado norte-americano nesta mesma década.
Contudo, por mais falaciosa que sga essa histéria, cabe perguntar sobre a
mudanca no pais que permitiu esse tipo de quimera para consumo em recinto
fechado. Mais especificamente: se 0 mercado publicitario que em 1968 gquebra a

barreira do 1% do PIB assume a virada criativa segundo a qual as idéias sdo a



131

senha do éxito comercial, deve ter havido uma transformacdo material
referendando tamanha ilusdo de paridade com a matriz estadunidense. Assim,
cabe estudar a funesta criatividade para indagar o que € o Brasil antes e depois
do Al-5.

O melhor guia para observar essa lorota € uma certa Historia da
Propaganda Criativa no Brasil (Vieira e Chiesa, 1995:45), cujo capitulo
principal passo a comentar. Foram Julio Cosi Jr. e Alex Periscinoto (das
agéncias Standard e Almap, respectivamente, ambas brasileiras) os pioneiros de
nossa primeira explosdo criativa, ou melhor, 0s primeiros a pegar carona na
criatividade norte-americana dos anos 60 e contrabandear idéias da agéncia
norte-americana DDB, responsavel pela “maior e mais profunda revolucéo
crigtiva’ (Vieira e Chiesa, 1995:45), como diz a lenda. Assm, esta foi
reproduzida aqui e bem sucedida a ponto de criar a impressdo de que nossa
defasagem foi zerada (ibidem:57). O mito € o de um passado norte-americano
feito de agéncias pesadas e burocréticas, velozmente ultrapassadas pela DDB,
enxuta e priorizando a criacdo (ibidem:46). Como a histéria € contada por
vencedores, eles nem se preocupam em esconder o embasbacamento de
Periscinoto diante do Think Small em 1958: “Eu pirei. Estava tudo ali: o bom
humor, um novo formato e uma maneira absol utamente elegante de se colocar os
aparentes defeitos do produto (o fato de o fusca ser um automével pegqueno
numa era de carrfes) a seu favor” (ibidem:51). No Brasil, sua agéncia Almap
pega conta da Volks em 1960, que fica a cargo do préprio Periscinotto
(Marcondes, 2002:119). Pois bem, o passo seguinte, logo atras da Almap e da
Standard, é dado pela agéncia brasileira Norton, que investe pesado na
contratacdo de jovens criadores [Neil Ferreira como diretor de criacdo, Jose
Fontoura da Costa e Carlos Wagner de Morais como redatores, Jarbas de Souza
e Anibal Guastavino como diretores de arte] para formar um grupo apelidado de
Os Subversivos — “se uma agéncia tradicional de grande porte decide-se por uma
virada desse naipe, isso era sina de que o mercado realmente mudara’
(ibidem:54). Assim se exalta mais uma mudanca de pele de nossa elite, escorada

na morosidade social de uma sociedade primeiro escravocrata, depois agréria e
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dependente, e agora (nos anos 1960) industrial e dependente. No inicio dos anos
1960, “o trabalho criativo era uma adaptacdo quase instintiva dos conceitos
basicos emitidos pela DDB e ainda encontrava muitos obstaculos de ordem
material. As solugdes muitas vezes resvalavam no puro artesanato. A tipologia,
por exemplo, era paupérrima’ — um publicitario lembra-se de fotografar
anuncios americanos e pedir aos ilustradores que copiassem as letras
(ibidem:59). Enfim, em 1968, a fundagdo da agéncia DPZ seria uma fronteira
entre duas épocas, sendo vista como a agéncia que incutiu idioma naciona a
cultura DDB, dando-lhe traducdo brasileira (ibidem:62). Essa agéncia
“Sintetizou os elementos espalhados, consolidou formulas emergentes’,
popularizou o novo alfabeto criativo, deu o salto qualitativo que fatava, de
acordo com a historia oficial (ibidem:65). A Norton institucionaliza e a DPZ
arremata as mudangas trazidas pela Almap e Standard — els 0 resumo desta
cantiga para deliciar profissionais ou aspirantes reunidos em clubes de criagéo.
Dito de outro modo, tendo os brasileiros assumido parte do comando do
mercado publicitario brasileiro, ndo tardaria para que surgissem narrativas de
exaltacdo que certificassem que a verdadeira criatividade teria irrompido por
estas maos nativas. De todo modo, repito estar ciente de que, para funcionar,
toda ideologia precisa de um fundo material de verdade, que € o objeto deste

texto.

Qualquer comentarista percebe que a publicidade nasce como
expressdo de uma necessidade de informagdo diversa daquela que o jornalismo
ja supre (Marcondes, 2002:14). O primeiro nUmero do Diario de Pernambuco
(1825) se justifica pela falta “nesta cidade assas populosa [de] um Diério de
Anuncios, por meio do qual se facilitassem as transagdes, e se comunicassem ao
publico noticias’; na mesma fase, pode-se encontrar desde oferta de emprego
para feitor em fazenda e outros pequenos servicos, como cuidar de um cego, até
0 aviso de gque “um certo Mr. Gadet previne ao comércio que ndo € mais
responsavel pelas compras a crédito feitas por sua esposa’, passando por ofertas
de servicos de cirurgido e de pé importado para limpar dentes (Ramos, 1990:2),

tudo no género que hoje se chama classificado. Esse tipo de anlincio, que respira
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até hoje com peso comercial consideravel para a imprensa, ndo pode ser
considerado publicidade, em sentido monopdlico, pois carece de um requisito
basico, o afastamento entre produtor e consumidor, que neste caso estdo em
busca um do outro. Essa reciprocidade de interesse pressuposta pelos
classificados, que dispensam persuasdo, 0s colocam num outro nivel daindustria
cultural. Ainda assim, os classificados estdo na raiz genealdgica da publicidade
criativa e os gracejos de Bernbach (daguela agéncia criativa, a DDB) devem
alertar para 0 compromisso original entre informacéo e persuasdo, mesmo que
ambas sigam caminhos proprios. A partir de meados do XIX, classificados
crescem, ganham ilustraces, verso e rima. Desde entéo poetas entram no ramo

dos reclames:

“afeitos as redondilhas, eles foram extremamente populares. O
publico, na maioria analfabeto ou semi-alfabetizado, encontrava nas
rimas a indispensavel gjuda mnemonica para melhor guardar temas e
anuncios (era 0 gque 0s anunciantes desejavam, por isso buscavam 0s
poetas). Eles enfim dessacralizaram o produto” (Ramos, 1990:3).

Esses versos lancam entdo o tom irreverente da publicidade brasileira,
comecando desde a escraviddo a engrossar um caldo criativo que viria a se
entroncar nos alicerces da espoliacéo brasileira tutelada pelos generais dos anos
1960. N&o que a publicidade estive fadada a esse maldito sucesso. Mas €ele foi
conquistado uma vez que o0 povo comecou a sair do controle populista e que a
elite encontrou mais uma truculenta solucéo a direita em 1964. Esse acimulo
publicitédrio passado foi entdo reformulado como municdo ditatorial, o que
sempre foi em parte. Esse percurso comega a engrenar no Ultimo quarto do
século XIX, quando aparecem “reclamos acompanhados de desenhos alusivos’,
0 que é sacramentado no final do século, com o surgimento das revistas no
Brasil, primando pela copia do modelo francés, art nouveau sobretudo, no qual
jA havia convivéncia entre refinamento francés e tecnicismo americano.
Exemplo € O Mercurio, de 1898, integramente dedicado a publicidade, num
momento em que rima e humor ganham terreno, e os anincios podem ser

chamados de imaginosos (Ramos, 1987:17). Nos anos 1910, “a caricatura € uma
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dominante, frisa o clima de circunstancia, empresta a propaganda uma inflexao
bem-humorada’ (Ramos, 1987:26). Essas revistas do inicio do XX apresentam
menos noticias e mais cronicas, satiras, charges, sonetos, fatos diversos
comentados, tendo anuncios de pagina inteira, ilustragdes apuradas, em até duas
cores, mais leves, soltos, irreverentes, bemhumorados, a ponto de um
publicitario de hoje, outro apologeta historiogréfico, avaliar que ja neste inicio
de século se encontra a criatividade, definida como “n&o mais a mensagem com
forma e contelido de um comunicado direto, mas embrulhada num pacote de
elementos, que requerem a participagdo inteligente e a cumplicidade do
consumidor para decifr&los’ (Marcondes, 2002:17). Isso ndo impede que esse
mesmo autor diga que “Bernbach introduziu humor, charme, poesia e sedugédo
na publicidade” dos anos 1960 (Marcondes, 2002:70) e que a DPZ foi a primeira
a usar humor em comerciais, rompendo com a caretice das multinacionais
(ibidem:93-6) — ndo sO a argumentacdo mas as proprias imagens do livro
desmentem o mito. A década de 1960 ndo pode ser contraposta a todo um
suposto passado de publicidade sisuda, pesada e argumentativa, como se

costuma pensar.

Do inicio do século até o final dos anos 1950, ndo faltaram avancos
técnicos gue constantemente repunham a sensacdo de que um passado cinza foi
deixado para trés. O anlncio em cores surge em 1914 na Ultima pégina de
domingo do Jornal do Brasil e em 1915 na 12 pagina de O Estado de Sao Paulo,
na categoria de varejo e produzido por uma agéncia de publicidade (Castelo
Branco, 1990:214). Ao fina da Il Guerra Mundial, a fotografia comeca sua
ascensao a predominancia do layout, desbancando o nanquim, que predominava
pois a qualidade de seu traco era 0 que a capacidade das gréficas podia garantir
(ibidem:164). Quando gréficas de jornais propiciaram o uso de fotografias, elas
foram importadas dos catdlogos com modelos americanos (ibidem:168). Na
chamada fase criativa, a fotografia ndo precisa mais ficar limitada as ordens do
layout e o fotografo passa a trabalhar mais integrado com a dupla e a0 mesmo
tempo com maior liberdade, levando a fotografia a ganhar em beleza e

espontaneidade (ibidem:169). Nos anos 50, a publicidade era voltada para uma
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minoria leitora de jornais e revistas, sendo o radio “considerado por nés como
uma espécie de primo pobre, uma espécie de ‘mural necessario’ da criagdo”
(Gracioso, 1999a:52), mas nem por isso a publicidade impressa era avessa a
imagem e a descontracdo. Nesta década de 50, o criador pensava “em termos
graficos. A criagdo era feita para os jornais e revistas, sendo o tema depois
adaptado para o radio e, a partir dos meados da década, para a televisdo. Hoje, é
exatamente o contrério” (ibidem:51). S&o indmeros os indicios como este de que
a imagem teria superado a palavra, de que a irreveréncia teria desbancado o
decoro, mas o forte esta numa certa atemporalidade da publicidade, que se faz
atraente desde os anuncios atmosféricos do inicio do século XX nos Estados

Unidos e ndo assume mudanca qualitativa desde ent&o.

Essa, entdo, € um primeiro devaneio dos publicitéarios sobre sua
histéria. Passados os anos 1970, depois gue as agéncias nacionais assumem as
primeiras posi¢cdes no mercado, elas passam a fomentar essa versdo sobre uma
ruptura entre a publicidade criativa e a acinzentada publicidade precedente. Essa
fantasia € acompanhada de outra, que a complementa: essa criatividade ndo so
foi implantada segundo o modelo estadunidense, como chegou ao ponto de
ganhar uma fei¢@o propria, bem brasileira. Nossos profissionais ndo so criam o
mito de seu profissionalismo, que segue bem as normas internacionais, como
ainda afirmam sua peculiaridade, para se distinguir desse mesmo padréo e
simular independéncia nacional. Insisto: essa trivial imaginagédo arrivista precisa
de alguma sustentac&o estrutural, que aliés fez essa ilusdo sobre a publicidade se
propagasse para outras categorias.

Ao lado do embasbacamento, sempre houve incbmodo com a
importacdo dos modelos publicitarios. Como se sabe, entre as agéncias
estrangeiras era corriqueira nos anos 1930 e 1940 a prética de transplantar
anuincios e publicalos com pequenas adaptagdes. Um veterano lembra que os
“cartazes eram impressos em portugués nos Estados Unidos, pois as gréaficas no
Brasil ainda ndo tinham capacidade de imprimi-los. Acontece que esses cartazes
ndo vinham impressos com o til e a cedilha, 0 que nos obrigava a pinta-los um a

um” (Olesen e Barros, 1995:135). Enquanto as grandes agéncias estrangeiras
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enxertam, as meédias nacionais recorrem a copia direta, que ndo passa
desapercebida, como para o publicitario que aponta nossa “incorrigivel
tendéncia para o plagio”, exprimindo o incdmodo com nossa assimilacdo com
folha de papel carbono (Publicidade, revista técnica de propaganda e vendas.
dez. 1942, n. 22, p. 22 e 23). Outro afirma que este “é delito que ja vimos
cometido centenas de vezes em nossa agitada vida publicitaria’, mas como
tempo € dinheiro e “criar leva muito mais tempo do que copiar”, tudo se
desculpa pois “0 custo de producdo dos nossos anlncios tem que se manter
baixo, muito baixo mesmo, para que a propaganda possa dar resultados’,
encerrando com uma desconversa progressista, inserida em corte seco: “Afinal,
de tudo isto devemos tirar uma licdo: —Que nds, publicitarios, devemos ser 0s
mais ardentes propagandistas da alfabetizacdo do nosso povo, pois quanto maior
for o numero de alfabetizados, mais rendosa sera a nossa profissao” (Dieno
Castanho, Publicidade, revista técnica de propaganda. out. 1942, n. 20, p. 2).
Tamanha macagqueacdo dava vazdo a muito desvario, como o da publicitario
pioneiro, Julio Cosi, da Publicidade Eclética, comentando acontecimentos de
1926, que dizia: “ja ndo havia grandes diferencas entre os anlincios americanos e
os brasileiros, uma vez que os homens de propaganda constantemente
estudavam o desenvolvimento das campanhas americanas’ (Rabelo, 1956:84).
Em 1937 um autor ndo vé ridiculo em dizer que, em termos de comércio, 0
Brasil encontra-se “sem favor nenhum na mesma altura de qualquer outro pais’

(Porto Alegre, 1937:3). Em 1953, um colega diz que “Um andncio brasileiro [de
jornal] de 1928 era tdo bom quanto um anuncio americano da mesma data’

(Rabelo, 1956:88). Uma batalha entre vargo de roupas em S&o Paulo nos anos
1940 podia orgulhar os conterraneos. “‘layouts’, artes-finas, producéo e ‘copys
gue nada ficaram a dever aos melhores de procedéncia norte-americana’ (Nunes,
s.d.:89). Em 1965, continua a sensagdo: “Somos, atualmente, sem qualquer
exagero, um dos mais vastos mercados publicitarios do mundo, sendo, também,
o padrdo técnico da publicidade brasileira internacionalmente reconhecido como
dos mais elevados’ (Vergniaud, 1965:73). E claro que tais delirios estdo
cercados de més evidéncias. E conhecida a histéria de uma campanha de sapatos

Samello dos anos 1950, grande sucesso no Brasil, que foi apresentada a matriz e
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“desprezada pelos americanos’, parecendo-lhes “tosca e antiquada’ (Gracioso,
1999a:54). Mesmo inclinado a bajulacdo, um diretor da filial brasileira da
agéncia norte-americana N. W. Ayer-Son ndo podia esconder a diferenca no
Brasil, diz ele, encontrase “anuncios perfeitamente louvéaveis (...), embora se
note que muitos dos anuncios de imprensa, e principalmente os cartazes,
mostram ainda uma certa incompreensdo das finalidades de cada um desses
veiculos” (Publicidade, n. 1, set. 1940, p. 11). A aflicdo com a publicidade
enlatada chega aos anos 1960: “anuncios mal redigidos, mal traduzidos ou do
inglés ou do espanhol, mntendo apelos indiferentes aos brasileiros, ou com
approach inteiramente inapropriado. Afinal, um mercado de 60 milhGes de
consumidores merecia melhor tratamento” (Schlesinger, 1964:72). A evidéncia
de nossa copia sempre acompanhou a certeza de nossa independéncia. A
megalomania de ontem nos gjuda a reconhecer a de hoje, ambas compensando
nosso complexo de inferioridade. Nos primeiros anos, a copia era obrigatoria. A
primeira revista Propaganda foi lancada em 1932, no RJ, pelo jornalista Ivo
Arruda, sob pseuddnimo de Pete Nelson (Castelo Branco, 1990:55). Vinte e
cinco anos depois, explicava ele: “Naguele tempo, ainda ndo havia ‘experts
brasileiros e pensei que ninguém acreditaria na pregacdo feita por um jornal
gualquer, desde que esse jornal ndo tivesse a sua frente um estrangeiro”
(ibidem:63), mesmo motivo pelo qual as agéncias Standard, Norton e Denison
receberam tais nomes. No caso desta Ultima, que pertencia ao Grupo Ducal, em
gue todas as empresas comegam pela letra D, o didlogo passou pelo seguinte:
“precisamos de um nome com inicial D que soe americano” (ibidem:63). Mais
tarde, essa fragdo da elite, animada com seus altos orgamentos, buscaram o
derradeiro toque de classe no carater nacional. Mesmo nos anos 1940, 0s poucos
profissionais bem encastelados em multinacionais ja podiam se dar ao luxo de
iniciar essa busca pela esséncia, como é o caso de Rodolfo Lima Martensen,
diretor da Lintas desde 1943: “Nos acreditavamos gque € o homem do pais quem
melhor conhece o0 elemento a ser atingido pela propaganda. Entdo, de forma
ideal, vocé deveria ter uma agéncia totalmente nacional em cada pais. (...)
[Conduzimos] a Lintas com elementos brasileiros durante toda a minha gestéo.

Isso deu as campanhas por nos realizadas um carater essencialmente brasileiro.
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Nao tinhamos outra coisa a fazer sendo ser auténticos’ (Propaganda, n° 237
apud Reis, 1990:325). Mesmo negocista, a publicidade deve mantém a apologia
nacionalista, como diferencial para a criatividade. O brio profissional precisa da

peculiaridade brasileira, como detalhe distintivo dentro da formula.

A partir do fina dos anos 1960, essa tradicional pretensdo de
ombreamento com o padréo publicitario mundial entra em novo patamar, sem
perder suas qualidades cdmicas. Com as sucessivas premiacdes, além do
crescimento do investimento interno, essa pretenséo de profissionais passa a se
propagar entre os consumidores, ampliando o raio dessa ilusdo especifica de
desenvolvimento publicitario. Desde o final dos anos 1980 torna-se senso
comum a imagem de exceléncia brasileira em publicidade, fendbmeno que se
desencadeia com o chamado milagre brasileiro. Ora, faz parte dessa embrulhada
periférica a preocupacdo com o “estilo brasileiro de propaganda’, que deveria
referendar de vez nossa seguranca na matéria. Dado o salto das verbas e da
criagdo, a Ultima pedra no sapato parecia ser a imitacdo da publicidade
americana, “sem nenhuma identidade com a cultura e o consumidor brasileiros’,
como dizia Zaragoza, um célebre criativo da época, que segue: “se a campanha
da Ford no mundo era Ford in Action, aqui ela virava Ford em Acg&o"
(Marcondes, 2002:96). Em 1974, o Clube de Criagdo de S&o Paulo nasce
justamente por causa do descontentamento com a importacdo criativa, sendo
uma de suas contramedidas foi premiar uma “mentalidade brasileira de
propaganda’ (Marcondes, 2002:81) — nota gozada é que Petit e Zaragoza, de
origem catald, foram dois dos principais responsaveis pelo inicio de uma
pretensa linguagem genuinamente brasileira na direcdo de arte publicitaria
(Marcondes, 2002:95). No final dos anos 1970, uma agéncia desgostosa com a
situacdo ingtitucionaliza o esforco de geracdo de “caracteristicamente nossa’
para “atingir o universal através do regional” e cria 0 Prémio Jeca Tatu para
“distinguir anualmente as campanhas de propaganda que melhor valorizaram a
nossa cultura’ (CBBA, 1982:s.p.). O respeitado publicit&rio Ricardo Ramos,
estudioso da histéria do seu ramo, participa da “inquietacdo quanto a esse

carédter nativo dos nossos anuncios’. E perguntac o que faz tipica a nossa
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publicidade? Em primeiro lugar, e desde 1850, a utilizacdo de verso e rima
“buscamos os ritmos, as repeticdes sonoras’. Outra tOnica seria 0 veio
irreverente, que “vem de longe, alegre, fagueiro”, com tom critico abrandando
pela ligeireza e com muito humor. Enfim, conclui Ramos, um “jeito
descontraido, muito nosso”, numa irreveréncia ataca principalmente politica,
religido e sexo; e num segundo plano de importancia o samba, o futebol, o
nacionalismo, o folclore e nossa fauna e flora. Uma das referéncias ndo deixa
davidas quanto ao sentido desta procura: estudando anuncios de venda e captura
de escravos, “Gilberto Freyre frisou a importancia da publicidade para que
pudéssemos estabel ecer 0s tipos constitucionais e étnicos dos negros e mesticos
brasileiros’. A publicidade brasileira teria entdo uma atmosfera propria, rimada
e irreverente, que teria a sua disposicao uma prateleira peculiar de contetidos. do
carnaval a mata (CBBA, 1983:s.p.). Depois de explorada a ferro e fogo, nosso

povo e nossa terra podem ainda e mais uma vez fornecer a inestimavel cor local.

Vimos a fixagdo de variados autores no par denotacéo/conotacdo, cuja oposiGao
enganadora retirou o foco de sua afinidade e do seu fundamento real, exprimido
pelos andncios. Vimos também o conto sobre a publicidade criativa
ultrapassando a empoeirada etapa dos anincios duros e descritivos, uma lenda
profissional voltada a celebracdo de uma revolugdo que nunca existiu. Pois bem,
outra falsa oposicdo foi muito bem trabalhada recentemente. Em 1998, Anna
Cristina Figueiredo publica um estudo comparativo entre duas épocas da
publicidade no Brasil, uma nacional-desenvolvimentista e outra hedonista. A
primeira fase, a publicidade dos anos 1950, seria marcada por imagens do
progresso bradando a nova era industrial. Era possivel e comum que um anincio
da Ford comparasse a poténcia de seus caminhdes com aintrepidez do Marechal
Rondon, ambos igualados na sua bravura desbravadora: “os caminhdes Ford

brasileiros sdo os pioneiros modernos. Através de nossas estradas, transportam
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riquezas, conduzem o progresso, de norte a sul do Pais (...). A Ford homenageia
(...) todos os pioneiros que abriram suas proprias estradas pelo distante sertéo”

etc. etc. etc. (apud Figueiredo, 1998:33). A construcdo da nacgdo se daria via
industrializagdo e as empresas anunciantes seriam protagonistas dessa plenitude
nacional, de modo que a GE se identifica com o futuro do Brasil, o jipe Willys
proporciona avango da industria automobilistica em geral e a Krupp € vital para
0 progresso brasileiro, tudo segundo anlincios da época coletados pela autora
(ibidem:44). Na segunda fase, explicita nos anos 1960, teria havido uma
mudanca de expectativas do publico-alvo. Este estaria mais voltado para a esfera
privada do que para a nacional. Além disso, as empresas ja estariam
consolidadas e ndo mais precisariam vencer as resisténcias nacionalistas desse
publico. De modo que 0s anuncios deixam o compromisso desenvolvimentista e
abracam o prazer individual: empresas de aviagdo podem abandonar as
pretensdes expressas por solgans como de norte a sul para lancar o suave viaje
bem, viaje Vasp, preocupando-se agora com “a alegria de voar”; empresas
automobilisticas deixam a missdo de conduzir a civilizagdo para se concentrar
em “mais uma visita (...) a casa nova’; e empresas de eletrodomésticos podem
de desobrigar do progresso da humanidade para ser um “6timo negocio” para o
“chefe da casa’ (ibidem:89-90). Enquanto nos anos 1950, os andncios estariam
voltados a coletividade nacional, os dos anos 1960 estariam fortemente dirigidos

avoceé (ibidem:93).

Ninguém se engana quanto as reais intencbes de todas essas
empresas. A historiadora ndo comete a tolice de atribuir densidade aos anuncios:
assim, mostra que a promessa de igualitarismo social podia se basear na mera
aproximacao regional via transporte aéreo (ibidem:36), que as modernissimas
maguinas da GM eram de segunda méo (ibidem:44-5) e que a Cia. Telefonica
Brasileira aumentava tarifas garantindo que seu fim estd em melhorar servicos e
espahar prosperidade da industria a lavoura, do comércio ao lar — contudo esse
falseamento, que existe, ndo é o ponto fundamental. A autora segue explicando
0S interesses gque sustentavam essa embromacdo. Os anuncios dos anos 50

voltados ao progresso do pais revelam “a existéncia, entre as camadas médias
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urbanas, da expectativa de que viesse a se redlizar um ideal coletivo de
‘modernizacéo’ ", que se alinhava com o projeto do governo e do grande capital
nacional e externo, “criando a sensacdo de um consenso nacional”, uma crenca
naresolucdo das mazelas brasileiras que, porém, era entendida como lucro pelos
empresarios e como bemestar pela classe média. Enguanto nossa modernizagao
“parecia, pelo menos nas grandes cidades, ter-se completado”, agueles andncios
vao rareando, o tratamento igualitario “brasileiros’ vai sendo abandonado e a
énfase passa a ser sobre a esfera privada. Ja encontram-se anuncios privatistas
nos anos 1950, mas é nos anos 1960 que eles se voltam quase totalmente as
“pulsbes individuais’. Ocorre que na primeira fase as multinacionais esbarravam
no nacionalismo, precisando ndo sO vender mas convencer de que n&o
afrontavam a soberania nacional, muito pelo contrario — seria a versao terceiro-
mundista da campanha de lancamento, em que € preciso familiarizar e
tranqguiilizar o mercado quanto a um novo produto, no caso todos os de grupos
estrangeiros. Como nos anos 60 estes estdo “perfeitamente consolidados’,
voltamse a competicdo agressiva (Figueiredo, 1998:87-89). Outra autora fez a
mesma caracterizacdo e também ndo se deixou engabelar. Nos anos JK, diz ela,
0s consumidores sdo convocados a serem cidadéos brasileiros e no milagre
militar s80 convidados a se tornarem consumidores cosmopolitas (Barreras,
2002:277). Essa autora viu que grandes anunciantes estrangeiros utilizam
bordBes nacionalistas como compensagao a sua origem estrangeira. No caso dos
automoveis, s6 a Vemag, a Fabrica Nacional de Motores (brasileira) e a Willys
Overland s&o controlados pelo capital brasileiro. A Simca e a Mercedes-Benz,
joint-ventures, e o restante, a Volkswagen, a General Motors e a Ford, séo filiais
de empresas estrangeiras e por isso precisam da brasilidade como valor agregado
a0 bem (ibidem:224). E uma necessidade de mercado que a GM anuncie “um
Chevrolet do Brasil para o Brasil” (ibidem:227). A autora segue revelando que,
do fina dos anos 1950 ao final dos 1960, a industria automobilistica se
beneficiou “da ignoréncia do consumidor médio — que ma conhecia um
automével” e com isso conseguiu vender no Brasil carros ultrapassados na
Europa, como o DKW, o Gordini, o0 Simca e o VW Sedan 1200, a primeira

geracdo de carros brasileiros (ibidem:278). No final dos anos 1960, uma segunda
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geracdo de automoéveis faz o brasileiro endinheirado conhecer o luxo
automobilistico com o Corcel, 0 Opala e o Galaxie, uma renovagao as custas de
subsidios do governo. Além disso, a Willys € comprada pela Ford, a Vemag pela
Volkswagen e aFNM pelaFiat — as brasileiras ficam pelo caminho (ibidem:278-
282).

O problemavai além das inten¢fes dos anunciantes e do conteiido de
seus anuncios. Mas, mesmo se nos basearmos apenas no contetdo, podemos
duvidar de uma clivagem entre duas fases. Vejamos. Figueiredo procura mostrar
como 0s anuncios de meados dos anos 1950 em geral refletem ideais
desenvolvimentistas. Porém, as pecas que ela mesma escolhe déo opinido
diferente. Uma anuncio de 1957 da Lambretta opSe o campo e a cidade, com
vantagem para esta, cuja velocidade seria garantia de prosperidade. Nos termos
do anlincio, quem anda de Lambretta chega na frente e encontra as melhores
oportunidades. “Portanto, entre 1954 e 1964, a publicidade espelhava a
expectativa da modernizagdo, colocada acima de tudo como ideal, cuja
concretizacdo dependia do progresso do pais’ (ibidem:34). Ora, mas o préprio
anuncio ndo tem pudores em declarar sua desconsideracdo pelo “progresso do
pais’. O que conta € o progresso do motociclista, como se fica evidente no titulo
da peca: “Alguém agui é mais esperto”. Nao € nem questéo de competéncia, mas
de esperteza mesmo. Colonos, agricultores, assalariados rurais que comam
poeira e fiqguem para trés. Noutro anincio da Lambretta, a autora consegue
encontrar promessas de homogeneizacdo regional, cujas discrepancias seriam
niveladas e elevadas pela industrializacéo. Mas afinal trata-se de “um passeio até
o fim do mundo”, que séo os rincdes brasileiros, sem 0s quais esse turismo
motorizado ndo teria a menor graca. Assm, mesmo uma selecdo de anuncios
progressistas acolhe de maneira bem explicita o teor particularista destes
convites ao consumo restrito. E claro que um aniincio institucional da Mercedes-
Benz pode colocar a empresa como um verdadeiro coracdo bombeando riquezas
em todo o pais através de suas artérias, as rodovias. Quando nossos bragos se
abriram ao capital estrangeiro, ele foi aclamado na publicidade como catapulta

para o pais. o Bank of London garante se empenhar na nossa emancipagéo e a
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boa estrela da Mercedes Benz jura acelerar nossa libertacdo econbmica, nesse
termos — “Assim, essa montadora criava a imagem de que ndo estava se
beneficiando em nada, mas sacrificava-se pelo progresso do Brasil” (ibidem:45-
47). Uma anuncio da Monsanto também pode associar transgénicos a salde.
Mas quando trata-se de promover o produto automével, € mais conveniente
reduzir a modernidade a uma questdo de elegancia, que se agrega ao Simca
Chambord, tendo Brasilia como pano de fundo, ndo para prometer graca
universal, mas para oferecer a0 motorista a invga dos pedestres. Enfim,
lancando m&o de anuncios escolhidos a dedo para comparar duas etapas da
publicidade no Brasil, podemos encontrar menos oposicdo e muito mais
continuidade entre esses dois grupos de aniincios, mesmo analisando apenas o
seu conteldo. O caréter particularista da publicidade se reafirma, assim como
sua inclinagdo a se desobrigar de qualquer critério, substituindo parémetros por

prazer visua imediato.

Adorno lembraria que todo imediato € mediado pela autoridade. Cabe se
perguntar, afinal, pela ordem dessa falta dessa espontaneidade hedonista, t&o
naturalizada. Essa méaquina concentrada chamada industria cultural n&o difunde
apenas padrbes excludentes para consciéncias cada vez mais rigidas — o que ja
seria assustador o suficiente. Como sempre, ndo se trata apenas de contelido,
mas principa mente da |6gica propagada pela industria cultural, que corresponde
a uma razdo formalizada. Ao fim da Segunda Guerra, Max Horkheimer
respondia a catéstrofe identificando a emergéncia de uma razdo singular,
representante de uma profunda virada no pensamento: a chamada razé&o
subjetiva, que consiste numa faculdade de coordenagéo, medida pelo valor
operacional. Doravante, pouco importa a qualidade do propdsito ou o conteido
da acdo, desde que a atividade esteja adequada ao objetivo predefinido pela

pessoa. O pensamento assume um cardter formalista, isto €, abdica de
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determinar um propdsito supremo ou uma hierarquia dos intentos particulares
voltada para uma finalidade universal e se pde a concatenar técnicas,
desconsiderando seu conteido especifico, ou melhor, admitindo qualquer
contelido, desde que proveitoso. A razdo se reduz ao gjuste entre meios corretos

e fins preestabel ecidos e auto-explicativos.

A crise atual da razdo consiste basicamente no fato de que até certo
ponto 0 pensamento ou se tornou incapaz de conceber tal
objetividade em s ou comecou a nega-la como uma ilusdo. Esse
processo ampliou-se gradativamente até incluir o conteido objetivo
de todo conceito racional. No fim, nenhuma realidade particular pode
ser vista como racional per se; todos os conceitos bésicos, esvaziados
de seu contelido, vém a ser apenas involucros formais. Na medida em
gue é subjetivada, arazdo se torna também formalizada (Horkheimer,
2000:17).

Mais difusa e mais arraigada que uma doutrina filoséfica, a razéo subjetiva é
uma sistematica conduta cotidiana, uma “atitude da consciéncia que se acomoda
sem reservas a alienacdo entre sujeito e objeto” (Horkheimer, 2000:174). Esta
razdo ndo € imediatamente cientifica ou filosofica, mas est4 antes entranhada
nos proprios procedimentos generalizados e numa espécie de mentalidade
publica, que ganha expressdo em orientacbes pragmaticas, procedimentos
laboratoriais e pesquisas de mercado.

Colocando a formalizagéo da razdo em perspectiva, Horkheimer a
contrasta com um largo conjunto de filosofias, marcadas por uma certa

objetividade, agora dissolvida:

Os grandes sistemas filoséficos, tais como os de Platdo e Aristételes,
0 escolaticismo, e o idealismo aeméo, todos foram fundados sobre
uma teoria objetiva da razdo. Esses filésofos objetivavam
desenvolver um sistema abrangente, ou uma hierarquia, de todos os
seres, incluindo o homem e os seus fins. O grau de racionalidade de
uma vida humana podia ser determinado segundo a sua
harmonizacdo com essa totalidade. (...) A énfase era colocada mais
nos fins do que nos meios (Horkheimer, 2000:14).
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Se 0 processo de formalizacdo se aprofunda a partir do lluminismo
(Horkheimer, 2000:23), houve um fator oitocentista de retardamento desta perda
da medida. Com a industrializacéo, vao sendo subjugados os anteriores arbitros
maximos da vida, como a razado objetiva ou areligido autoritéria. Tais instancias
portadoras do fim supremo do homem véo dando lugar aos “mecanismos
reificantes do anénimo sistema econdémico” (Horkheimer, 2000:48). Porém, ao
mesmo tempo, as revolucdes americana e francesa elevam a principio diretor a
idéia de nacdo (baseada em razdo, e ndo em revelacdo, como a religido),
enquanto a revolugdo industrial ia sacramentando o “imperialismo intelectual do
principio abstrato do interesse pessoal — nucleo da ideologia oficia do
liberalismo” (Horkheimer, 2000:28). Na auséncia de qualquer sustentacdo
objetiva para a nagéo enquanto cristalizadora das idéias de justica, igualdade ou
felicidade, que emanariam da razdo, a contradicdo entre o interesse individual e
0 nacionalismo (irracional e tingido de romantismo) bereficia o primeiro cada

vez mais, até que

nenhum principio racional eficaz de coesdo social subsiste. A idéia
da comunidade naciona (...), primeiro erguida como um idolo, pode
subseqientemente ser mantida apenas pelo terror. I1sso explica a
tendéncia do liberalismo de inclinar-se ao fascismo (Horkheimer,
2000:28-9).

Até certo ponto, a nacdo funcionou como inibidor da tendéncia formalista da
razdo. Carcomida a idolatria roméntica da diretriz nacional, o caminho esta
aberto para airrupcéo darazéo formalizada. O pensamento renuncia a apreensao
de algum sentido objetivo e admite a finalidade geral da sociedade como um

dado predeterminado ou a ser definido na instancia subjetiva.

No processo em que somem as finalidades objetivas e em que a
razdo se reduz a coordenacdo entre meios e fins, ela perde o estatuto de
orientadora. Descartada como meio para definir os objetivos transcendentes da
existéncia, “seu Unico objetivo remanescente € apenas a perpetuagcdo de sua

atividade de coordenacdo” (Horkheimer, 2000:97). Ela mesma se torna
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instrumento, porém dos mais estreitos, pois seu poder de coordenacdo perde
aquele sentido de realidade prévia determinante da reflexdo e da conduta.
Incapaz de questionar as metas estipuladas pelo individuo, a razdo permite
cogitar apenas adaptacdo a realidade tal como ela é. A instrumentalizacdo
generalizada canaliza todas as indagagdes para 0 Unico propésito comum, a
autoconservacdo. A preeminéncia da instrumentalizacéo prejudica sua prépria
funcdo de instrumento. Integralmente formalizada, a razéo se restringe a tarefas
l[imitadas em que ndo se pode conceber qualquer sentido amplo em que estejam
fixadas. Tais tarefas aparecem sempre como definicdes pessoais e topicas, de
modo que o instrumento precisa estar vazio, a espera de uma infinidade de

orientagdes arbitrarias, com vistas ao objetivo geral da autoconservagéo.

O golpe final de Horkheimer sobre essa nova configuragdo da
dominagdo que se deixa entrever pela sua razdo se da através da finalidade
mesquinha e pontual do bem-estar e da autopreservacdo, posta em xeque pela
propria instrumentalizacdo generalizada, cuja vista magnetizada pela seqiéncia
intento—técnica—proveito ndo consegue perceber os destrogos gerados a cada
passo. “O triunfo da razdo formalizada e subjetiva € também o triunfo de uma
realidade que se confronta com o sujeito como algo absoluto e esmagador”
(Horkheimer, 2000:101). E desse esmagamento, faz parte a insaciabilidade do
sistema: sem objetivo definido pelarazéo, a dominacéo torna-se sem limite. Dito
de outro modo, a exploracéo fica tacitamente autorizada a ir até onde sgja
necessario, ou melhor, proveitoso (Horkheimer, 2000:112). Sociamente
referendado pela razéo formalizada, esse apetite irrestrito € uma dos pontos de
afinidade entre a elite, o consumidor e o syjeito-automatico. Sendo assim, ndo &
a toa que as tendéncias autodestrutivas desta sociedade tenham se tornado cada
vez mais evidentes. duas guerras mundiais, rematadas pela devastacdo de
Hiroshima e Nagasaki e seguidas da Guerra Fria, essa continua e pungente
ameaca de inverno nuclear que arrepiou duas geraces de consumidores. Se a
autopreservacdo € o significado ultimo de todos os atos e de todas as idéias, a
falsidade do capitalismo € integral, pois o trajeto de autoconservacdo tende a

autodestruicdo. Assim, o sentido da sociedade idéntica a s mesma est4 na
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autonomizagao da técnica. Essa € a caracteristica profunda que define o estagio

anterior do capitalismo central.

A sagracéo da subjetividade € o meio pelo qual o movimento cego da
sociedade instrumentaliza os sujeitos. Assim como os dirigentes oferecem
suborno aos esbulhados para que eles permanecam nessa situagdo, o dinamismo
objetivo da sociedade precisa consagrar 0 sujeito para que este se torne seu
objeto.

Essa longa exposicdo do argumento de Horkheimer, que vai da
filosofia a tendéncia auto-destrutiva do capitalismo, interessa para perceber com
cuidado e na fonte (norte-americana) o problema geral do qual a publicidade é
apenas um dos componentes. A contradicéo foi expurgada da realidade social e a
industria cultural € um dos grandes representantes desse conformismo pratico.
Agora, os dominadores podem propagar uma cultura dominante isenta de
contradicéo e cristalizada na alta fidelidade da falsa reproducéo da vida como
ela é. Os termos se reconciliaram naguela atitude de consciéncia e desapareceu a
contradicdo interna. A industria cultural transforma esta situagdo em linhas de

producéo, férmulas de excitacdo e produtos de entretenimento.

Ela [a indlstria cultural] esta bastante acerada para, conforme a
necessidade, escarnecer ou se vaer ideologicamente dos velhos
sonhos eles proprios, quer se trate do ideal paterno quer do
sentimento absoluto. A nova ideologia tem por objeto 0 mundo
enquanto tal. Ela recorre ao culto do fato, limitando-se a elevar —
gragas a uma representacao tao precisa quanto possivel —a existéncia
ruim ao reino dos fatos. Essa transferéncia converte a propria
existéncia num sucedaneo do sentido e do direito. Belo € tudo que a
camara reproduza’ (Adorno e Horkheimer, 1985:138).

Essa reunificac8o de conceito e realidade € ideologica ela também, mas ja sem
pardmetro. E justamente a perda da medida — que, como acabamos de ver,
sempre foi falsa ainda que necess&ria — € uma definicdo de barbarie, em seu

novo perfil norte-americano.
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Como jafoi dito, a sensacéo de uma publicidade brasileira triunfante extrapolou
os coléquios profissionais. Outras categorias da €lite ratificaram essa imagem,
inclusive socidlogos, que se dispuseram a abastecer 0 mercado com o verniz da
teoria. Mais especificamente, a promocao de um estilo brasileiro de propaganda
encontrou uma correspondéncia académica nas idéias acerca de
desterritorializacdo, especialmente a de mundializacdo, logo acolhida nas
escolas de comunicagdo quando estas decretam sua crise de paradigmas. Em sua
periodizacdo da chamada modernidade- mundo, Renato Ortiz (1994) encontra,
seguindo as exposi¢des universais, no seculo XIX um comego de integracdo
mundial, uma economia global Unica. Porém o fendmeno néo esta generalizado,
a disténcia permanece como obstéculo e as comunicagtes limitadas, o que s6
sera superado no seculo XX, quando o processo de mundializacdo atinge
maturidade, numa “progressdo continua’ que leva cinema, industria fonogréfica
e agéncias de publicidade a vencerem s mercados nacionais e se espaharem,
numa malha mundia de trocas culturais consolidada apds a Segunda Guerra
(Ortiz, 1994:54-8). Toda essa periodizacdo € movida pela questéo errada acerca
do momento em que as economias-mundo tornam-se uma sO (Ortiz, 1994:36-7).
O desenraizamento que marca nosso tempo ja seria promovido pela propria
nacdo, cujos habitantes seriam deslocados em relagdo as suas provincias e
tradicBes. A nagcdo como Ultimo passo evolutivo da organizagdo social humana
foi uma ilusdo histérica acerca do que seria apenas um primeiro passo do
desencaixe provocado pela emergéncia da modernidade, reestruturando o tempo-
espaco como se Vé pela estrada de ferro, que permitiria um devoramento
espacial por meio da aceleracdo. O que parecia ser a formagdo social derradeira
seria uma transitoriedade, uma manifestagdo inicial da mundialidade, que mais
cedo ou mais tarde deveria ultrapassar todas as fronteiras (Ortiz, 1994:42-53).
Do mesmo modo, a televisdo, o cinema ou as historias em quadrinhos como
fatores de integracéo, solidariedade e consciéncia nacionais seriam apenas uma

fase da comunicagéo logo transcendida em direcdo a civilizagdo mundial, onde a
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informagcdo como linguagem abstrata separada de conteldo, a automacdo
sincronizando unidades produtivas e a telematica como fluxo comunicativo
unico comporiam a tecnologia fornecedora do substrato a modernidade- mundo,
gue ndo instituiria um corte profundo mas radicalizaria a modernidade anterior
(Ortiz, 1994:59-68). A economia global integrada e o desencaixe nacional
congénito emcimados por uma modernidade essencialmente mundial e
desterritorializada aparecem como os pilares sociol 6gicos dos quais decorrem as
demais falacias sobre a cultura internacional-popular. De acordo com o
sociologo, a situacdo atual resume-se ao seguinte. A sociedade global tem uma
cultura mundializada, cujo padréo é a modernidade-mundo, um conjunto
integrado de normatizagOes estruturantes das relagdes sociais (Ortiz, 1994:32),
uma tradicdo que é forma de estruturacéo da vida social (Ortiz, 1994:213). Em
vez da aculturagdo difusionista ou da invasdo imperialista, esse renovado
sistema de crencas depende de sua transversalidade, isto €, ele permeia todas as
demais manifestagcdes nacionals e regionais de cultura, sendo esse
atravessamento condicéo de sua existéncia, pois a modernidade- mundo sb existe
se estiver localizada, enraizada nas praticas cotidianas dos homens, acatando,
penetrando e redefinindo as diferencas. As indUstrias culturais compfem a
instituicdo que, tendo atingido grande autonomia, alcancga posicdo hegembnica e
gerencia a fatura dessa nova normatividade, efetivada num grande modelo de
fabricacdo de cultura cuja serializacdo ndo implica em uniformizacéo de todas as
culturas, mas convive com e atravessa essas outras visdes numa relacéo de
hierarquia, conflito, acomodagdo, disputas etc. (Ortiz, 1994:29-33). Como
resultado correlato, surge uma memoria internacional-popular (Ortiz, 1994:126),
possuidora de seu patriménio de classicos (inclusive com suas sofisticadas
maguinas ja ultrapassadas) reconheciveis em todos os locais (Ortiz, 1994:213-
5). Agora que o velho tradicionalismo e a grande arte perderam o prestigio de
outrora e deixaram de orientar condutas, essa tradicdo cria e rearticula
legitimidades apoiando 0 hova dominagdo planetaria pelo exercicio de controle e
restricdo da liberdade — e com isso Ortiz d& sua sugestdo sobre o poder como
instancia interna & mega-sociedade, preocupacdo vital do autor (Ortiz, 1994:98)

em seu esforgo de ir além das teorias sobre difusdo e imperialismo.
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Em geral, 0 socidlogo exprime uma tentativa de compatibilizacdo
entre desegjo de navegar pelo mundo e a responsabilidade de denunciar o poder.
Mesmo confinada a campi cercados ou bairros policiados, a classe média
universitdria com bolsas flexiveis e vontade de discernir pode, desde que
orientada por bibliografia renovada, alcancar a mobilidade de uma imaginacéo
gue se evade para nédo-lugares, falando sobre a nova cartografia do globo na
posicdo consciente e solid&ria de cidadd do mundo (Ortiz, 1994:9-17).
Desonerado de aflicbes nacionais, o leitor pode voltar a se preocupar com a
opressdo: “Concentragdo significa controle. As conseguiéncias disso sdo graves’
(Ortiz, 1994:165-6). E a andlise sociol 6gica pode ficar a um passo da consultoria
empresarial: “O nmundo é amplo demais para suportar uma cadéncia lenta. A
integral do espaco flexibilizado exige um tempo vetorial. (...) O descentramento
das atividades demanda a constante afericdo do fluxo de informagbes’ (Ortiz,
1994:168). Pois bem, a cultura internacional-popular estaria dentro deste quadro
de modernidade-mundo, constituido pelo processo de desterritorializacdo, que
dissocia homens e coisas do meio natura e historico, e os instaa numa
civilizacdo desenraizada e anénima que precisa ser preenchida e habitada por
objetos e personagens que criem uma nova familiaridade, um dominio comum
onde marcas, cenas, produtos e celebridades fornecam identificacdo e
inteligibilidade. O enraizamento da cultura passa de um territério para a
dimensdo nacional e dai finamente para a modernidade mundial. No espaco
unificado pela aceleracdo das técnicas, que tornam o plano mundial menor, mais
denso e presente em todos os cantos, surgiria uma malha intercomunicante
composta de locais esvaziados de conteldos particulares, como um hotel
internacional ou uma cidade turistica, ndo-lugares “capazes de acolher qualquer
transeunte” (ibidem:106). Do mesmo modo, a cultura internacional-popular é
composta por objetos reelaborados e gjustados as demandas de uma sociedade
mundial de consumo, como no caso do spaghetti italiano, em que o faroeste
desliga-se daterritorialidade e das origens histricas, despindo o western do que
parecia uma essencialidade norte-americana para ressemantizé-1o na Cinecitta
etc (ibidem:111-5). Entre comentarios socioldgicos sobre o paéacio da bela

adormecida que quase ndo se distinguem de um folheto promocional da
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Eurodisney, o0 questionamento recai sobre a tese da americanizacdo, pois o
american way of life teria sido ilusdo momentanea da sociedade de consumo
enraizada mesmo na modernidade, que ndo reconhece nagdes etc. — com 0 qué 0
consumo conspicuo deixa de se associar a idéia de americanismo, para ganhar

seu verdadeiro perfil mundialista.

Como se posicionar, a partir do estudo do processo de aclimatacéo
da chamada publicidade criativa no Brasil? O formato criativo dos anincios
publicitarios apresenta uma imunidade as especificidades sociais do terreno
periférico no qual se implanta. A criatividade ndo pede adaptagdo ao contexto
brasileiro. Dai a sensacéo de que estamos diante de uma mesma cultura em todo
0 mundo e a pista escorregadia que se forma, perfeita para que passemos por
cima de peculiaridades reais e nos dirijamos diretamente ao mundo, como que
evitando a mediagdo do subdesenvolvimento, que de fato ndo existe mais — e
nem por isso estamos pisando em solo moderno mundial. Ou sgja, 0s aniincios
ndo apresentam diferenca significativa com a norma, salvo por incompeténcia
empresarial, que nem por isso se torna criativa; mas essa similaridade se deve
mais uma vez a peculiaridades periféricas que permitem essa semelhanca. A
criatividade tem selo norte-americano, pois sO a jurisdicdo central do sistema
poderia té-la concebido como a conhecemos e de modo a que contivesse uma
estrutura singular (que tentei sugerir como sendo a da desraz&o) que n&o permite
a adaptacéo a légicas sociais especificas das periferias que a importam. Ela foi
bem incrustada no Brasil, s6cio menor que entrou com o0 investimento
complementar da cor local e dos conteiidos nacionais. O passo seguinte foi um
segundo nivel de ilusdo nacional, a do estilo brasileiro de propaganda, quando
isso absolutamente ndo caracteriza a “nossa’ publicidade. Toda essa nova
cultura gue aportou no pais especialmente desde os anos 1930, dos comics ao
fast-food, tem essa propriedade de se gustar muito bem a uma periferia
urbanizada, mantendo-se como revestimento que permanece estranho e familiar
a0 mesmo tempo. Aquela fenda entre a forma européia e o dado local que
cicatrizou Alencar e nutriu Machado ndo pode mais ser superada. Com isso, 0
periodo histérico de 1930 a 1980, o de nossa industrializacdo, pode ser



152

entendido como o de uma dependéncia agravada e, do ponto de vista
publicitario, sem chances de autonomia. As esperancas de redencdo pelo
desenvolvimento sdo continuamente frustradas, decepcdo que repde novas
ilusdes de progresso. A industria cultural apresenta um desligamento crénico
entre formula e conteldo, de modo que a aclimatacdo ndo pode aterar a
formula, inflexivel e a0 mesmo tempo aberta a contelidos das mais diversas
procedéncias. E possivel atribuir nacionalidade norte-americana a formula, pois
foi 0 nicleo do sistema capitalista a regido capaz de reunir 0S recursos para
desenvolver essas formulas e impd-las a0 mundo na esteira do imperialismo.
Assim, um formato produzido pelo nucleo do capitalismo pode assumir o
sotaque brasileiro na periferia em industrializacdo. Est4 previsto pela rigida
industria cultural que suas férmulas adquiram jeito brasileiro, ou coisa que 0
valha, sem que sgja necessaria qualquer ateracdo da formula origina. A
aclimatagdo da publicidade no Brasil representa uma etapa mais profunda de

alienagdo em nosso pertencimento ao sistema mundial.

Estudando os métodos de qualificagdo criativa dos publicitarios, vimos que a
adesd0 descarada ao poder estd implicita na criatividade, que solta as rédeas da
imaginagdo sem sentido, promovendo em anuncios a legitimacdo do contra-
senso social. Assim como os publicité&rios se educam para criar uma ordem
arbitraria para os anuncios, estes se responsabilizam pela educacdo do publico
consumidor, que deve deixar todo critério de lado, renunciando a qualquer
integridade que exija vinculo entre utilidade e qualidade. Os anuncios propdem
este compromisso baseado numa recusa primordial ao questionamento, que por
sua vez estd calcada na histéria de repressdo a toda iniciativa de revolta e
libertagdo. A pedagogia sofisticada da publicidade gjuda a completar as licdes

brutas do cassetete, do carcere e do pau-de-arara.
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Reafirma-se a cada anuncio a ilusdo de que somos sujeitos e de que
os produtos sdo utilidades; a0 mesmo tempo, a camada de ornamentacdo é t&o
atraente quanto estranha, expondo tanto a necessidade de devaneio quanto sua
incompeténcia em iludir. O individualismo crasso que o conteldo brada sem
escrupulos encontra seu paralelo nessa estrutura de superposicoes, que seduz e

frustra simultaneamente e que, enfim, convida a uma espécie de desrazéo.

Afina de contas, ndo ha grandes descobertas a serem feitas a
respeito da publicidade, como bem se nota. Perceber tudo isso ndo se constitui
numa revelagdo da critica etc. A critica da publicidade torna-se quase uma
extensdo textual dos anlincios, com a unica diferenca de evitar a acomodacéo a
gue eles convidam, o que a bem da verdade n&o passa de um capricho intelectual
de um infimo segmento universitario, que € sempre de classe dominante. Se tudo
€ assim téo ocioso e a0 mesmo tempo flagrante, resta perguntar como é que

esses anuincios, tao auto-expiatdrios, podem funcionar.

Como vimos na citagdo sobre a distancia entre buggies cheios de
jovens alegres e o cigarro cancerigeno (Barreto, 1981:160), ndo é segredo o
fracasso da tentativa de entrelacamento de mercadoria e sonho. O fosso €
intransponivel e isso é evidente. Existe uma insisténcia da dimensdo de sonho
em se mostrar intima da mercadoria. E uma evidéncia deliberada da criacéo
publicitaria. Ao mesmo tempo, existe uma aparéncia de abismo entre sonho e
mercadoria. E uma outra evidéncia, que inutilmente procura ser escamoteada
pela criacdo que ndo pode evitdla. Como 0 mesmo objeto pode suscitar duas
aparéncias contraditorias? E, se existe esta contradicdo escancarada, como pode
0 anuncio ser eficaz? O verdadeiro problema comega a ficar claro quando se
entende que a publicidade funciona através desta inviabilidade — e ndo apesar
dela. Justamente o pavor deste abismo entre o produto na prateleira e a promessa
inatingivel e risivel faz correr ainda mais depressa em direcdo a essa promessa
ridicula — mas ainda assim promessa. Vislumbra-se uma sociedade que quer e
precisa ser enganada, como quest&o de sobrevivéncia. A criatividade € expressdo
desta sociedade que anula mas ndo supera suas contradicbes e acaba por se

alimentar de seus proprios limites.
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Vimos no inicio do capitulo qual € a engrenagem basica interna aos
anlncios publicitéarios. Eles abafam problemas, impdem a normalidade
capitalista e constroem uma ponte que ndo leva ao prometido. Pois bem, esta
engrenagem interna néo € central para a publicidade. O nicleo da persuasdo esta
fora do anuncio. Sua forca ndo esta na ponte que ele ostenta, mas na lacuna
social em que se apdia. N&o se trata de buscar o suporte da verossimilhanca do
anuincio, mas de entender como ele funciona sem ser verossimil. A publicidade
consegue tirar forca da falsidade evidente de sua oferta e isso justamente gracas
ao buraco que separa a realidade das promessas. Diante disso fica desgjustada a
guestéo de separar 0 que a publicidade realmente oferece e o que ela promete. A

separacao é flagrante na propria publicidade, que se nutre dessa rachadura.

E claro que existem gratificagdes concretas. Os sabores, distragdes e
afagos sdo efetivos, embora eles ndo sO estgam muito abaixo do nivel sugerido
pelos bordées mas também sgam em si mesmos uma negacdo do prazer no
proprio prazer, como diria Adorno tratando de fetichismo musical. E existe uma
gratificacéo real que perpassa todas as outras. a incitacdo da inveja. Isso foi
tomado por John Berger e por seus colegas como 0 todo do nosso problema,
guando € s6 uma parte. Segundo esses autores, as imagens competem entre s,
mas sobretudo reforcamse mutuamente. Mais que um conjunto de anuncios
concorrentes, a publicidade é uma linguagem fazendo uma proposta geral, que
se sobrepde a todas as escolhas: a de que nossa vida se modificara para a melhor
pela compra de um produto. O recurso de convencimento esta em exibir pessoas
gue passaram por tal mudanca e que “sdo, portanto, invejaveis. O estado de ser
invejado é o que constitui a fascinagdo, e a publicidade € o processo de fabricar
fascinio” (Berger, 1987:135). Esses autores concordam que existe uma
discrepancia abissal entre a imagem publicidade e a realidade. Mas a
“publicidade é eficaz precisamente porque se radica na realidade” (ibidem:136).
Essa redidade ndo esta exatamente no produto ou no prazer oferecido. A
publicidade oferece ao consumidor “uma imagem de s préprio tornada
fascinante pelo produto ou pela oportunidade que tenta vender. A imagem fa-lo

invejoso daquilo que pode vir a ser. E, no entanto, que existe de invejavel nessa
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criatura em gue ele se pode transformar? A inveja que provocara nos outros. A
publicidade trata de relagdes sociais, ndo trata de objetos” (ibidem). A promessa
direta ndo se realiza, mas a felicidade de incitar a inveja do outro se efetiva. A
promessa de prazer se completa pela promessa da inveja do outro, de modo que
a primeira promessa pode ser continuamente adiada, se a segunda se redlizar
agora. Sendo assim, de onde vem a credibilidade da publicidade? Dizem os

autores que

a veracidade da publicidade se afere, ndo pela redizagdo das
promessas que faz, mas pela correspondéncia entre as suas fantasias
e as fantasias do espectador-comprador. O seu verdadeiro ponto de
aplicacdo ndo € aredlidade, € o devaneio, o sonhar-acordado. (...) [O
individuo] Vive na contradicdo entre aquilo que € e aquilo que
gostaria de ser. E entdo, ou se torna plenamente consciente da
contradicdo e das suas causas e adere a luta politica (...) ou continua
a viver continuamente sujeito a uma inveja que, associada ao seu
sentimento de impoténcia, se dissolve no recurso ao devaneio, ao
sonhar-acordado. Assim se podem compreender os motivos por que
a publicidade continua a merecer crédito. O fosso entre o que € e
aquilo que gostaria de ser. Os dois fossos tornam-se um sb e, em vez
de esse fosso Unico ser superado pela acdo ou pela experiéncia
vivida, é preenchido por sonhos fascinantes (Berger, 1987:150-2).

Vestergaard e Schroder chegaram a mesma conclusdo. A credibilidade da
publicidade deve-se a convergéncia entre duas lacunas. A primeira esta no
consumidor, que se divide entre aquilo que é e o0 que gostaria de ser. A segunda,
no andncio, que contém uma separacdo entre o produto que oferece e o sonho
gue deveria se redlizar a partir dele. Mais importante que cumprir a promessa €
alimentar a fantasia. A publicidade assume sua distancia fantastica em relacéo
a0 real, mas langa uma ponte entre sonho e realidade, uma conex&o,
representada pelo produto ou servigco, que € o suporte da verossimilhanca do
anuincio (Vestergaard e Schroder, 1994:129-132). A transmissdo de significado
realizada pela publicidade € fazer com que o objeto segja confundido com a
imagem publicitéria e, depois, com que esses valores sejam assumidos para o
consumidor. Essa transferéncia se da com ideologias especificas, dependendo do

estilo de vida ou do sistema referencial em questdo, e é simultanea a uma
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propagacdo, presente em todos os anuncios, da ideologia de reducdo e
normalidade, tudo segundo os dois autores. Esse processo é farsante e isso ndo é
mistério, mas ele funciona por estar baseado no encontro entre a lacuna dentro
do anuncio e aguela dentro da vida do consumidor. O raciocinio, que seguiremos

aseguir, foi sistematizado num recente livro sobre McDonald's:

no final das contas, ndo interessa se acreditamos ou nN& na marca
[publicitéria]. Basta sentirmos a existéncia do vazio que ela promete
preencher (...). Assim, a marca cria uma totalidade ilusoria que € um
refigio numa cultura que se tornou descartével. Ela da significado ao
que se vive. E um guia para a performance porque € legitimada
socialmente, ou seja, nas condic¢des sociais contemporaneas, ela é um
padréo de sucesso. |lusdo? Sim, e sabemos disso, mas agimos como
se ndo soubéssemos (Fontenelle, 2002:302).

Diante do desamparo, as pessoas buscam sinais exteriores para se identificar e se
localizar na sociedade. Consumindo, buscamos um senso de identidade e de
permanéncia, oferecido pela cultura que vende a mesma seguranca que ela
solapa com sua obsolescéncia. Quanto maior o abandono, mais rapidamente se
corre em diregdo a marcas que promovam estabilidade, frustrada pelas proprias
marcas, num decepcao que faz correr ainda mais depressa: “a responsabilidade
pelo fracasso de um instrumento qualquer em cumprir sua promessa ndo é
atribuida ao instrumento em si, mas resulta em auto-recriminacdo, em culpa
pessoal pelo fracasso e numa busca ainda mais avida por novos servicos
especializados’ (ibidem:322).

A implantacdo da industria cultural no Brasil foi conduzida dentro dos limites de
uma opg¢do bésica de elite: ndo simplesmente a comercializagdo dos meios mas
sobretudo a concentracéo das verbas publicitarias. Quando estava em pauta a
instalacdo das ondas curtas, o crescimento da cobertura do réadio faz um

publicitéario prever uma nova distribuicdo das emissoras pelo territorio. “O



157

anunciante esporadico, o que quer fazer bonito, fazer um favor, ou fazer
gualquer outra coisa que ndo seja verdadeira publicidade, ndo interessa a essas
emissoras [as novas emissoras de ondas curtas]. As despesas dessas estagOes
serdo grandes e precisardo de um apoio solido e continuado, que sb os grandes
anunciantes |lhes poderdo dar. (...) Seria quase uma loucura tentar fazer
propaganda local em todas essas cidades [do interior]” (ublicidade, revista
técnica de propaganda e vendas. jun. 1942, n. 16, p. 16). Portanto, a tdo desejada
cobertura nacional implica, pelo seu acance e pelos seus custos, em
concentragdo das verbas de publicidade. Esse mesmo publicitério, entusiasta do
rédio, sabe e declara que as ondas curtas fazem prever a decadéncia das
pequenas estagOes, seu fechamento e um mau destino para os novatos do
interior, barrados por emissoras mastodonticas que monopolizariam o0 ar. A
Unica chance das pequenas seria a rede nacional de emissoras, ligadas por fio—a
“solucdo definitiva do problema publicitéario nacional” (Publicidade, revista

técnica de propaganda. jul. 1942, n. 17, p. 18).

Nessa mesma €poca, a concentracdo se entrevé na solugdo do
problema da rejeicdo aos anuncios, de acordo com uma conferéncia na
Associacdo Paulista de Propaganda (APP), de Otavio Gabus Mendes. Ele admite
gue o anuncio no radio é habitualmente tido por agressdo, sendo preciso
aumentar sua aceitacdo e prestigio. A licdo salvadora € norte-americana: para
segurar a atencdo, manter o interesse e evitar a baburdia radiofonica, a saida
esta em preparar andncios adaptados aos programas e para isso ndo ha formula
mais adequada do que a sucessdo de programas patrocinados — e estes, emenda
nosso palestrante, ndo sdo para anunciantes de visdo curta e nem sdo baratos
(Publicidade, n. 4, mar. 1941, pp. 57). Sendo cara a solucédo, ela ndo agraciara
muitas emissoras. O mesmo raciocinio de €elite vale para as revistas. “Ha, de
fato, excesso de publicagbes para nosso meio. (...) Falamos em excesso de
titulos porque as tiragens continuam pequenas’ (Publicidade, revista técnica de
propaganda e vendas. dez. 1942, n. 22, p. 10-11). Buscase grandes tiragens e
poucos titulos, para concentrar investimentos. A restricdo dada como Util e certa.

Diz o diretor dafilia brasileira da agéncia N. W. Ayer-Son: um fato que “choca
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sempre o recém-chegado” é o alto nUmero de jornais das capitais e 0 “acumulo
de revistas todo fim de semana’; as “dez ou doze estagdes em cada uma de
nossas duas maiores cidades ai estédo para dispersar e dividir o auditério em
peguenos grupos’ (Publicidade, n. 1, set. 1940, p. 11). Outro publicitario vé que
“a liberdade da imprensa existente no Brasil criou-nos o problema do nimero
excessivo de veiculos em disputa no mesmo mercado anunciador” (Schlesinger,
1964: 73). Dentro do modelo comercial implantado no capitalismo brasileiro, a
concentracdo € um resultado quase obrigatério e aparece praticamente como pré-

requisito de organizacdo de mercado.

O problema foi reposto pela televisdo, como se 1é em diversos
artigos de Realidade. Numa nota intitulada “100 bandidos morreram esta
semana’, uma revista observa que na programacdo de TV “os bandidos so
perdem mesmo para 0s comerciais: sdo 24000 anuncios, que ocupam 200 horas
de programacédo” (Realidade. Ano 1, n° 1, abril de 1966. p. 11). Além da grande
guantidade de anuncios, eles também sdo longos. “Uma agéncia de publicidade
de S&o Paulo fez um levantamento dos comerciais apresentados pelos trés canais
de maior audiéncia, no horario nobre. Para a TV Tupi, a média foi de 8 a 10
minutos de anuncios por intervalo; para a Excelsior, a médiafoi de 5 a 7; e para
a Record, de aproximadamente 20 minutos. (...) Os videos continuam cheios de
publicidade de todos os tipos, de automoéveis de luxo a pozinhos que fixam
dentadura. (...) Para 0s anunciantes, as emissoras erram contra os seus proprios
interesses. Argumentam: a fixagdo de um limite de 5 minutos de publicidade,
entre os programas, trara a valorizacdo do segundo vendido para comerciais,
possibilitando um aumento de precos. Alguns publicitarios, porém, quase
sempre ligados as pequenas e médias agéncias, temem que a reducdo do tempo
disponivel e a elevagdo de precos restrinjam o acesso a TV a um pequeno
nimero de grandes anunciantes. Sdo favoraveis a regulamentacdo, mas néo
escondem as dificuldades de conciliar a valorizagdo da mensagem comercial
com um acumulo de anunciantes no mesmo intervalo. Por isso, mantém posi¢éo
de reserva diante do problema’ (O show vem ai, mas custa. In: Realidade. Ano

1, n° 7, outubro de 1966, p. 16-18). A televisdo, cheia de potencia publicitario,
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se mostra contraproducente na prética, como se vé por outro artigo da mesma
revista. “Nossa televisdo informa mal, diverte menos ainda e € insensivel a
cultura. Productes inteligentes e boas coberturas sdo raras. Hoje, a TV passa
pela pior crise de seus 17 anos de vida.” A crise é feita de saérios atrasados e
dividas. Diagnostico: o comecgo errado foi a farta distribuicdo de canais movida
por interesses politicos — “ha televisdo demais no Brasil”. Nova York tem um
canal para cada 2,2 milhdes habitantes, enquanto a grande SP tem dois canais
para 0 mesmo numero de pessoas e BH tem 4 canais para 1 milhdo de
habitantes.Sd0 muitos canais para relativamente pouca verba e essa concorréncia
faz o preco do tempo vendido ao anunciante manter-se baixo, ainda seguindo a
revista. O patrocinio exclusivo de programas praticamente ndo existe mais e 0s
grandes anunciantes com caros comerciais dividem blocos de propaganda com
outros 14 filmes, na maior parte das vezes cansativos e com baixo nivel técnico,
numa “avalanche de comerciais’. Enfim, a solucdo apontada € a organizacdo de
redes de cobertura naciona “e as demais, se estiverem em ma situagdo, seréo
absorvidas. Ou morrerdo.” Os homens de TV “sabem que anlncios bem mais
caros — , portanto, em menor quantidade — aumentariam o faturamento das
estacOes, possibilitando melhorar o nivel geral da programacdo. Para isso,
entretanto € imprescindivel que se reduza o nimero de canais pois averba dos
anunciantes é fixa. Com mais dinheiro, nossa televisdo podera até enfrentar a
responsabilidade que tem com o pais, criando programas verdadeiramente
educacionais [sic]. S&o0 esses 0s problemas. Resta ver, agora, se os homens da
televisio vao saber enfrentdlos’ (Nossa televisdo esta com defeito. In:
Realidade. Ano 2, n° 15, junho de 1967, pp. 143-147). Final ameagador, afinal
0s generais também véem TV e ndo gostam dela. Com a moralizacdo da rede
Globo, depois que Dercy Goncgalves, Silvio Santos e outros foram demitidos, a
ditadura teria o veiculo capaz de resolver problemas de dispersdo de recursos e
de difundir as imagens da harmonia.

Enquanto a industria cultural vai se modelando as exigéncias locais
de dominagdo, a audiéncia precisa ser igualmente preparada para se encaixar
neste esquema. Foi uma tarefa exigente, se lembrarmos que, nos anos 1960,
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parte do povo adquire uma explicita disposicéo para o enfrentamento, uma clara
formulagdo de propostas e uma certa consciéncia da necessidade de
autodeterminacdo. Longe de haver programa revolucionario, existia porém essa
fermentacdo, consideravel mesmo que ponderada pela vitéria facil dos militares.
Esse o substrato dos anos 60, entendido aqui como o grande momento em que o
povo resistiu a sua reles posicdo como objeto de dominacdo, incluindo ai sua
posicdo como audiéncia. E claro que as Ligas Camponesas, grande exemplo de
radicalidade desta década, vivem a dubiedade de ser uma massa conduzida por
liderangas superiores e ser um movimento construido a partir da base. Como
foram atropeladas pela ditadura, ndo puderam se decidir por um ou outro
caminho. Mas seu radicalismo era claro, como se vé na Declaracéo de Belo
Horizonte. “As massas camponesas oprimidas e exploradas de nosso pais,
reunidas em seu | Congresso Nacional, vém por meio desta Declaragdo,
manifestar a sua decisdo inabalavel de lutar por uma reforma agraria radical.
Uma tal reforma nada tem a ver com as medidas paliativas propostas pelas
forcas retrogradas da Nacdo, cujo objetivo € adiar por mais algum tempo a
liguidacéo da propriedade latifundidria. A bandeira da reforma agraria radical é
a Unica bandeira capaz de unir e organizar as for¢as nacionais que desegjam o
bem-estar e a felicidade das massas trabalhadoras rurais e o progresso do Brasil”
(Julido, 1961:81).

O golpe de 1964 e depois 0 de 1968 mnseguiram em boa medida
enterrar essa experiéncia de luta, que deixou de dar referéncia a uma populagéo
gue cada vez mais acredita no existente com uUnica aternativa. O mesmo
processo politico que sufoca a agitacdo popular permite e fomenta a criagéo de
uma poderosa maguina de enrijecimento da consciéncia, a rede Globo. A
histéria da audiéncia no Brasil € a histéria das sucessivas derrotas do povo
brasileiro e da construgdo de uma ordem cada vez mais opressiva, refinada por
instrumentos como a industria cultural, que além de difundir um padréo
extremamente restrito de consumo, alardeia a naturalizagdo da auséncia de

critérios.
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A participacéo especial da publicidade neste processo se da entdo
pela normalizagdo de problemas, ao nivel do contetido, e pelo aplainamento da
razdo que dispensa critérios. Mas sdo todos recursos importados e todo aquele
deslocamento que vimos no capitulo sobre marketing no Brasil deve ser
encarado agora como componente de sua eficacia. Se as técnicas do processo
publicitéario sdo desrecessdrias, isto €, deslocadas, elas também sdo
imprescindiveis. O Brasil ndo poderia abrir md delas em seu movimento
reacionario de 1964, especialmente por que sua impropriedade garantiria o bom
desempenho de suas funcbes. Foi a atualizacdo de nosso vinculo com o
imperialismo norte-americano. Esse esquema tem a funcdo ndo s6 de vender
produtos mas também de promover uma mentalidade prética — como a razéo

formalizada no centro — que impde a dominac&o aos rituais de consumo.
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publicidade no Brasil
e dominacé&do nacional

Pode-se avaliar a fragilidade do ramo publicitario e sua necessidade comercial de
afirmacéo pelo espaco que as agéncias de publicidade precisam disputar com o
agenciador de anuncios durante décadas. Dada a vitdria das agéncias, a
historiogafia da publicidade, inclusive quando escrita pelos académicos, faz
guestdo de ignorar os agenciadores. Mas eles podem ser encontrados prestando
servico regular aos veiculos nos anos 1940 e chegam a participar como categoria
propria do | Congresso Brasileiro de Propaganda, | CBP (D’ Almeida, 1970:198-
201). De acordo com o Codigo de Etica, aprovado em outubro de 1957, no | CBP,
corretor “é o individuo registrado no veiculo, onde funciona como intermediario
da publicidade remunerada, estando sujeito a disciplina e hierarquia do veiculo”
(D’Almeida, 1970:206). Em 1950, escreve um publicité&rio que os corretores
“ainda existem no Brasil, trabalhando com publicacbes menores. Muito
anunciante pequeno ainda os utiliza’ (Domingues, 1959:13; grifo meu). Seu
prestigio € muito maior do que estes “‘ainda” deixam perceber: quando Almino
Afonso apresenta em 1961 o projeto de lel de regulamentacdo da profisséo de
publicitario, seu proposito é atender sobretudo o corretor. SO depois de se reunir
com o Sindicato de Agenciadores de Publicidade do Rio de Janeiro, em 1962, é
gue os publicitarios das agéncias, com suas associaces, comecam a interferir na
elaboracdo da lei (D’Almeida, 1970:215-6). Finamente, na lei 4.680, de 1965,
define-se os agenciadores de propaganda como os profissionais que, “vinculados
aos veiculos de divulgacdo, a eles encaminhem propaganda por conta de
terceiros’ (D’Almeida, 1970:222). O artigo 13 do capitulo 1V da lel 4.680
autoriza os veiculos a manter representantes, chamados de contatos, para tratar
com anunciantes e agéncias. O artigo prevé também que a fungdo de contato pode
ser exercida por um agenciador (D’Almeida, 1970:224). Em 1945, acontece a
fundagdo do Sindicato dos Publicitérios do Municipio do Rio de Janeiro, mas esse

tipo de ingtitucionalizagd ndo implica a extingcdo dos agenciadores, que em 1962
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fundam o Sindicato dos Publicitarios, dos Agenciadores de Propaganda e dos
Trabalhadores em Empresas de Propaganda de S&o Paulo (Castelo Branco,
1990:29).

Assim, ndo é apenas uma questdo de auto-estima que move 0s
publicitarios a institucionalizacdo. Sabemos que nos anos 1930 € comum o
seguinte aviso: “esmola e propaganda s6 aos sdbados’ etc., enquanto que em 1938
uma mudanca ja pode ser assnadada “[desaparece] a adverténcia
sistematicamente ndo damos anuncios que era afixada em letras garrafais no
interior dos escritérios, para dar lugar a outra tabuleta: departamento de
publicidade” (Kerner, 1951:210). Essa alteracdo, que se firma nos anos 1950,
assume o significado ndo so de diferenciagdo social ertre ramos de comércio, mas
também de diferenciacdo entre niveis dentro de um mesmo ramo, ou Sga, entre
publicitéarios e agenciadores dentro da publicidade. E assm que, em seus esforgos
de afirmacdo profissional, os publicitarios tém como avo os corretores de
anuincios, que fazem papel de agéncia de um homem sb, intermediando clientes e
veiculos. A distincdo seria marcada pela racionalizacdo do trabalho, varrendo o
charlatanismo que vigoraria entre os corretores, que de fato chegavam a trocar
anuncios por nobilia para suas casas (Federico, 1982:53). E claro que a disting&o
entre racionalizacdo e charlatanice ndo passa de propaganda ela propria. Trata-se
na verdade de uma arenga entre duas espécies de trapaceiros, uma delas
prometendo especializacdo que garartiria ultrapassagem dos abusos de antes: “a
agéncia de propaganda é o corretor evoluido” (Publicidade, revista técnica de
propaganda. nov. 1942, n. 21, p. 4). Estabelecidas as regras eficazes, estariamos
prontos para o trabalho comercia conseqiente e plangjado. Boa parte da
autopropaganda publicitéria insiste que a agéncia € a verdadeira parteira de

anlincios.

De modo mais especifico, a técnica publicitéria realiza continuos
esforcos de diferenciacdo do seu primo pobre. Os grandes avangos repdem antigas
manobras de convencimento, como se fossem grandes novidades. E o caso da TV,
gue em seus primeiros anos oferece a inigualdvel chance de demonstrar o produto
— uma “oportunidade maravilhosa’ (Vergniaud, 1965:68). Ora, a demonstracéo
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sempre foi uma prética dos caixeiros-vigjantes (Costa, 1940:40), sem que deixasse
de ser celebrada como uma técnica norte-americana dos vendedores que exibiam
um aspirador de porta em porta (Kerner, 1951:216). E como Se no comego
houvesse uma indistingdo técnica que os publicitarios tentam dissimular. Em
alguns escritos, os publicitarios admitem o parentesco, como que protegidos pela
nova etapa que deixava o passado inofensivo. Sobre os pregdes de antes de 1930,
dizia um manua de 1948: “O Rio possuiu dois célebres, o ‘Novidades e o
‘Polar’. Possuidores de voz possante e vestidos a carédter, percorriam as ruas
centrais, sos, ou acompanhados de figurantes também fantasiados, apregoando as
virtudes de um produto, de uma ‘liquidacdo’ ou de um ‘espetaculo’. ‘Polar’

celebrizouse por sua caracterizagcédo de Boris Karloff, que era impressionante,
anunciando um filme desse artista. O ‘novidade surpreendeu o publico vestido a
Nero, e com tanta perfeicdo de gestos e de fisonomia, que constituiu um
espetéculo. Chamam-se hoje ‘camelots ou ‘reclamistas. Em esséncia sdo 0
mesmo pregoeiro medieval” (Carvalho e Castanho, 1948:137). Nos anos 1960,

um manual continua orientando os profissionais a poupar 0s transeuntes de
vulgaridades. na falta de argumentos de venda, o redator volta-se “para 0 uso de
chamarizes e extravagancias. Esse, porém, € o processo empregado pelo camel6.
E havera coisa mais inverossimil do que a mensagem de vendas de um camel6?’

(Schlesinger, 1964:39), pergunta-se um publicitario difamando seus antepassados
vendedores de remédios miraculosos. Até 1970, pelo menos, € preciso advertir:

“ndo fale linguagem de camel§” — recomendacdo de um manual norte-americano,
How to Use Television Successfully [Como usar a televisdo com sucesso], de
1961, reproduzida no Brasil dez anos depois (Carmo, 1970:172). Com a
concentracdo comercial e o aumento dos orgcamentos no final dos anos 1960, os
publicitérios podem se cercar de elementos do grande mercado, o que implica a
armacdo de uma disténcia cada vez mais segura dos corretores, camelds, micro-
anunciantes, etc. O triunfo comercial implicando em marginalizacdo socia foi

acompanhado dessa distingdo interna
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De modo imediato (e por isso apologético), a publicidade apresenta um potencial
de integracdo social, muito propalado por seus representantes nas primeiras
décadas de afirmacdo profissional. Desde 0 inicio 0s anuncios pareciam uma
ponte até nossa populagdo distante e estranha: “Sem o conhecimento daterra e do
homem, e do particularismo a um e a outra inerente, € que nd pode haver
seguranca quanto ao proveito a ser tirado pelos que lutam para conquistar a
preferéncia das massas consumidoras’ (Publicidade, revista técnica de
propaganda. jan. 1942, n. 12, p. 23). Essa inclinac8o para 0 outro sempre esteve
pulsando nas necessidades de pesquisa de mercado, que num pais como 0 NOSSO
acaba assumindo um teor de mutua descoberta, por mais grosseiro que isso hoje
Nnos parega. aos nossos caipiras, favelados e caicaras se revelariam 0s
el etrodomeésticos, enquanto os contribuintes descobririam um povo caloroso, docil
e devidamente cal¢ado, cadastrado, higienizado etc. etc. De modo assemelhado, a
sintese da politica de propaganda de Vargas era “o conhecimento do Brasil pelos
brasileiros’, o que incluia marcha bandeirante para o Oeste (Publicidade, revista
técnica de propaganda e vendas. dez. 1942, n. 22). Um empres&rio chegava a
atribuir a sua campanha em prol do consumo de cal¢ados um cunho sanitarista —
precisamos ensinar 0 caboclo a se calcar (Publicidade, revista técnica de
propaganda e vendas. abr. 1942, n. 14). Quando a Liga Brasileira de Eletricidade
patrocina o programa “Ondas musicais’, alega que ele “tem por fim incrementar o
uso e emprego da eletricidade” e exaltar as qualidades de refrigeradores, aparelhos
de ar condicionado “e muitos outros que sdo os principais fatores para o conforto
do lar moderno” (Publicidade, n. 11, dez. 1941, p. 51). Neste momento em que é
preciso anunciar a prépria maguina, além da marca, parece plausivel que o

interesse geral se combine ao privado.

A0 mesmo tempo, desde o primeiro instante, a publicidade ostenta as
vantagens do abandono social. Se, com sua imagem, um anincio pode as vezes
“assumir plena eficiéncia em um meio em que predomine, verbi gratia [por
exemplo], o analfabetismo, os processos de difusdo, pela propagacdo da voz,
através de instrumentos mecanicos — radios, cinema falado etc. — podem operar

maiores resultados entre populagbes mistas de letrados e analfabetos’
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(Publicidade, revista técnica de propaganda. jan. 1942, n. 12). A mesma maquina
gue promete integracéo garante que pode fixar e reproduzir o lugar rebaixado de
grande parte da populagéo. Lateja continuamente 0 senso de indiferenca em
relagdo ao conjunto da populagdo, que tanto poderia se tornar consumidora quanto
poderia ficar & mingua. Assm, quando se diz que “precisamos lancar as bases de
um verdadeiro mercado interno” (Publicidade e Negécios ano XIX, 5 jan. 1959,
n. 355), esta implicito tanto a expansdo deste mercado quanto a fixacdo de
fronteiras sociais bem definidas entre consumidores e despossuidos. Afinal, a
preocupacdo centra-se sobre “a populacdo economicamente capaz de adquirir

bens, sustentar conforto, alimentar vaidades. Que € que se pode desgjar mais?”’

(Publicidade e Negdcios, ano XIX, n. 355, 5 jan. 1959, p. 56) — isso, € bom

lembrar, no Brasil dos anos JK. Deste ponto de vista, feridas automaticamente
tornamse benesses. “Se, por um lado, as tiragens dos jornais nacionals sdo

extremamente baixas, por outro lado, sob o angulo publicitario, isto poderia ser
considerado uma vantagem, pois os periddicos passam a ser ainda mais seletivos
em relacdo as classes socio-econbmicas’ (Maanga, 1976:93). Nao é dificil notar
gue nossa publicidade ndo s estava desde o comeco bem acomodada diante da
populacdo mista de |etrados e analfabetos, como acima de tudo se alimentou desta
diguncédo social. O espirito da citacdo a seguir, de 1999, ja estava encarnado nos
ensinamentos da propaganda dos anos 1940: “Automdveis de luxo sdo oferecidos
a pessoas de ambos 0s sexos, de ato poder aquisitivo e moradores das maiores
cidades. Pouco provavel encontrar-se uma revendedora de BMW no interior do
Acre. Ou, no caso de fast-food, iguamente improvavel uma loja de McDonald's
dirigida exclusivamente as pessoas da terceira idade. Questdo de adequacéo’
(Martins, 1999:40). O abandono explicito de idosos e interioranos, acompanhado
de segmentacdo da populacéo e identificagdo do publico-alvo, estava entranhado
desde o comeco no sonho de criagdo de um grande mercado interno, feito

inclusive de fortes clivagens, perfeitamente funcionais.

As crengas na propagacao dos melhoramentos do consumo néo se
resumem a mera fachada. Nesses anos herdicos de substituicdo de importactes, o

louvor ao progresso iminente pode aparecer como descri¢do do futuro, confirmada
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inclusive pelo maior Partido de esquerda da época, que desde sua Resolucdo de
1932 “definiu o cardter da revolucdo: esta seria democrético-burguesa, uma vez
gue os problemas dos trabalhadores eram devido a exploragdo semifeudal e
imperialista, e do monopdlio da terra. Por conseqiiéncia, duas lutas basicamente
deveriam ser travadas. contra a propriedade feudal e contra o imperialismo,
ficando a luta anticapitalista para etapa posterior” (Aued, 1986:21). Ora, o
etapismo comunista encontra assim sua afinidade com a imaginagdo de uma
publicidade como energético da economia. Aquela atura, nenhuma revolucéo
democrético-burguesa poderia dispensar uma eficaz engrenagem de producdo de
anlncios. Se o processo de dilatacdo do mercado interno é pré-requisito da
revolucdo prolet&ria, entdo até para ela os publicité&rios poderiam alegar estar
dando sua contribuicdo. A divergéncia viria depois, quando operarios e burgueses
estivessem ja bem congtituidos como tais. Sdo ilusdes inesperadas, mas
regularmente promovidas no subdesenvolvimento voltado a equiparacdo com

algum ideal europeu de liberdade.

Os publicité&rios sempre foram animados pela sensacdo de que
poderiam avancar sem precisar rebocar a miséria circundante. Objetivamente,
guem prospera é o grande comércio. Desde sempre o bom funcionamento do
campo publicitério brasileiro é igual a capacidade de algumas agéncias atenderem
os grandes clientes, o que foi alcancado nos anos 1950 e 1960, sendo secundaria a
Situacdo do resto do mercado, cujo abandono ndo impede que se use 0 termo

publicidade brasileira para designar as pecas que ganham Ledo em Cannes.

N&o ha — confessemos — Nacdo mais desigual que a Brasileira, tanto
sob seu aspecto geogréfico, quanto sob sua natureza econdmica.

Uma simples inspecdo ocular pelo seu acidentado mapa, demonstra ao
menos experto a ingtintiva diversidade dos interesses das suas
populacles, e, como consequéncia, os imanentes conflitos das suas
necessidades.

E nete meo-ambiente, tdo vério e td diverso, que o Técnico
Publicitdrio ha de exercer o seu mistér, ha de desenvolver a sua
atividade (Carvalho, 1947:213).
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Neste trecho, note-se o desligamento que o autor imprime entre desigualdade,
acidente, diversidade e conflito de um lado e de outro a publicidade, que pode
seguir desprendida. Nesse corte, a promessa ou ameaca implicitas. a propaganda
pode ascender, liberta do atraso ao redor. Como se dizia em 1940, a publicidade,
“pela influéncia psicol6gica e pela forca de sua contribuicéo a técnica comercial,
cria necessidades, desperta desgjos, conhece, aprofunda, explora e consolida os
mercados. (...) A publicidade no Brasil tende para 0 seu verdadeiro carder de
promotora de vendas, criadora de conforto e agente disseminador da civilizacéo”
(S. A. Inter-Americana de Propaganda, 1940:4). Essa lorota sobre o empuxe
desenvolvimentista de um anudincio esteve por certo tempo ancorado na promessa
ilusdria de convergéncia entre nagdo e mercado, mas € especialmente este que
importa aos manuais, que mantém o mesmo discurso diante de recessdo ou
afluéncia, desde que as grandes transagdes prossigam. O discurso tem uma
ambivaléncia que contenta as disposicdes democrética e comercia. Ele esta
antecipadamente gjustado tanto a inclinagdo econdmica quanto a socia, pois
carrega duas promessas. uma explicita sobre civilizacgo e outra inaudita sobre o
dedligamento entre o0 alto mercado e a sociedade dita retardataria. “ Sob qual quer
angulo que se anadlise 0 desenvolvimento econdmico e 0 progresso industria e
comercial do nosso Pais, ndo se pode deixar de associar a preponderante
contribuicdo da Publicidade a esse desenvolvimento e progresso. Ao publicitario,
portanto, auténtico ‘ profissional da prosperidade’, muito deve o Brasil por ter nele
encontrado o apoio indispensavel ao fomento do progresso que ai estd’ (McCann
Erickson Publicidade, 1961:11) — isso escrito em plena recessdo do inicio dos
anos 1960. “Né&o existem, praticamente, limites a sua agdo [da publicidade] ou
setores fechados a sua intervencdo. Criando habitos de consumo, a Propaganda
favoreceu o desenvolvimento da producéo. Estimulando o desgjo de possuir novos
bens de consumo, a Propaganda alentou a vontade de melhoria do grupo familiar,
incrementando o0 progresso da comunidade (D’Almeida, 1964:5) — isso escrito
logo apds o golpe militar. Longe de resumir-se a uma mentira, a oragdo em tom
naciondista € um modo préprio de instaurar um mercado e ndo uma nagdo. E

imperativo proferir 0 sermédo nacional ocasionalmente, e com isso atinge-se fim



169

comercia. O Unico resultado substancia a que pode chegar esta fracéo

publicitaria da elite quando busca melhorar o pais € modernizar 0s negocios.

No momento em que a desenvoltura publicitaria € abracada pela ditadura militar, a
publicidade encontra uma ampla e inédita simpatia em largo contingente da classe
média, como que antecipando o respaldo dado a Reacdo militar. Nos anos 60, um
publicitario pode se sentir muito a vontade para ver na agéncia “uma esfera de
atividades profissionais que exerce intensa atracdo sobre consideravel parte da
juventude de nossos dias’ (Vergniaud, 1965:49). Antes, muitas anedotas do ramo
tratavam dos vexames pelos quais passava o publicitario diante de comerciantes
que o comparavam a pedinte de esmolas ou diante da familia que esperava futuro
melhor para o filho. Agora, o agente de publicidade pode ser ver como “um

profissional do século XX” (ibidem). Em 1937, a publicidade ndo devia ocupar
mais de 200 pessoas em todo o pais. “A propaganda era considerada uma
atividade marginal, sem o status de profissdo reconhecida, e agueles que tinham a
coragem de se confessar publicitarios (ou propagandistas, como muitos insistiam
em chama-1os) eram olhados com clara desconfianca’ (Gracioso, Propaganda, n°
80 apud Reis, 1990:309). Em sua posse como primeiro presidente da Associacéo
Paulista de Propaganda, em 1937 “Se ja conseguimos um ‘standard’ bastante
elevado de producdo, no Rio e em S0 Paulo, e se faz, em propaganda, muita
coisa que honra a producéo nacional, temos que reconhecer, porém, que, de um
modo geral, nos ainda estamos na idade da pedra, em matéria de propaganda’

(Reis, 1990:301). No inicio dos anos 1970, temos ndo sdo sO 0s surpreendentes
investimentos em anuncios, mas especia mente as filas de candidatos a aprendizes
de publicitarios, cheios de ilusdes quanto a altos salérios e status, forcando entrada
em cursos de aparicéo slbita e “aparentemente inexplicavel” (Silveira, 1972:16).
Foi preciso que um membro do Conselho Federal de Educacdo sugerisse em 1979
a suspensdo de abertura de novos cursos de comunicacdo social, pois aquela altura
jd eram 211 cursos autorizados, com 25.039 alunos (Oberlaender, 1984:48). Nos
anos 30 ou mesmo nhos 50, apenas um profissional imprudente se atreveria a

atribuir tanta popularidade a propria publicidade. Encerrados os anos 60, esse fato
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realmente inédito, a presenca de uma tropa publicitaria de recrutas a espera de
aprendizagem e selecdo, leva nossa testemunha a concluir que a publicidade virou
moda entre os jovens. “N&o € possivel negar que o publico hoje ‘consome’

propaganda, como se esta fosse, em s, produto de consumo” (Silveira, 1972:15).
O novo patamar de popularidade da publicidade pode ser medida também pela
audiéncia de um programa de TV como Opini&o Publica, de fins dos anos 1960,
que “acusa um razoavel ibope, quando se pensa que, sob o ponto de vista do
tel espectador, ele é quase todo um intervalo comercial” (Ramos, 1987:81). E claro
que os cartazes publicitérios em bondes cariocas no inicio do século XX poderiam
ter sido parte do folclore urbano, mas agora trata-se de uma cobertura publicitéria

convertida em segunda natureza.

Essa cobertura vem de longe. Num artigo de 1942 intitulado Estética
publicitaria das metropoles, um publicitario brasileiro defende que, para uma
grande cidade, tdo importante quanto ter arranha-céus, avenidas e “intenso
movimento de autos, de bondes e de omnibus (sic)” é possuir uma estética
publicitaria. Ele ndo da maiores explicagdes, talvez porque para qualquer
transeunte fosse evidente a imposicdo de um novo revestimento urbano, que se
segue t&o logo séo levantadas as obras em concreto armado no Brasil. Como
admite o proprio articulista, nesses anos combatia-se “0 afeiamento dos nossos
morros e das nossas praias com 0 abuso dos luminosos’, tendo inclusive havido
campanha em que a prefeitura os retirou (Publicidade, revista técnica de
propaganda e vendas. jun. 1942, n. 16). Excesso de cartazes era tema constante e
chamativo em periddicos da época, talvez pelo ato contraste que a aparéncia
urbana ia colocando em relagdo ao periodo anterior. “O variado [de cartazes] tem
sido violento” (Publicidade, n. 4, mar. 1941). Em 1934, no estado da Guanabara,
o decreto 4.618 exige licenca da prefeitura para colocacdo de “anuncio, letreiro,
placa, tabuleta, emblema, cartaz, aviso, reclamo, painel fixo ou volante, luminoso
ou ndo, diurno ou noturno” (Vergniaud, 1965:91). O prefeito carioca Henrique
Dodsworth baixa decreto proibindo propaganda espalhafatosa. “Tratava-se de
coibir a propaganda de porta de loja, que atormentava os transeuntes de certas

ruas da cidade. Ele também proibiu o langamento de prospectos e folhetos por
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meio de avides’ (Castelo Branco, 1990:26-27). Antes do radio, era freqlente a
publicidade em muros pintados, “na ocasido uma praga nacional (e o Pao de
AcUcar era uma vitima predileta)” (ibidem:120). O suporte dos anuncios varia até
chegar a propria projecéo de anuncio. “Em S&o Paulo, na praga do Patriarca, Jorge
Mathias instala a Cineanlincios, empresa que projetava mensagens comerciais
naguele logradouro e irradiava textos através de um servico de alto-falante. Os
textos eram redigidos por ele, que também fazia a locucdo revezando-se com
Leopoldo Santos, entdo o melhor locutor esportivo da capital paulista’ — nos anos
1930 (ibidem:176). Os cartazes de bondes, de 6nibus e de rua contam com verba
generosa nos anos 1930 e 1940, servindo de escola para “grandes profissionais
intuitivos’ (ibidem:164). Dentre os critérios para selecéo de transporte coletivo, os
bondes da Light sdo interessantes porque abrangem “em maior escala a classe
média’ (Publicidade, n. 11, dez. 1941). O primeiro outdoor da Coca-Cola (mulher
com turbante, 80 x 50 cm) é colocado na parte da frente dos bondes nos 1940.
Mas nem mesmo a importacdo deste padréo de cartaz era simples. Quando a
McCann decide disseminar cartazes com 24 folhas, ndo encontra empresas que
sigam o padrdo americano, hem uma cola que resista ap calor e a chuvado RJ. A
solucdo é “fundar uma empresa de outdoor dentro da McCann. Assim nasceu a
Empresa Federal de Anancios. (...) A empresa durou trés anos e gquando tivemos
certeza de que os painéis de 24 folhas j& estavam nos padrdes americanos exigidos
pelo cliente, resolvemos acabar com ela e vendé-la & Epoca, entdo uma das
maiores empresas de outdoor no Rio.” E mais: “Nas décadas de 40, 50 e até
mesmo de 60, a McCann-Erickson tinha, principalmente em S&o Paulo, um
volume muito grande de painéis em estradas de rodagem do pais, com mensagens
da General Motors, Goodyear, Esso etc. Esses painéis pintados, gigantes,
variavam de 100, 200 até 300 nt. Na década de 60, existiam grandes empresas de
outdoor bem aparelhadas (...). Também com esses painéis tinhamos problemas:
eram danificados pelos ventos e pelas tempestades, mas a grande maioria deles
acabava derrubada para construcéo de casebres’ (Olesen e Barros, 1995:134-5).
Além dos cartazes e luminosos, recursos sonoros eram empregados para cercar
ainda mais a atencdo das populagtes urbanas. Muito antes dos anos 80, quando

todos os carros passam a sair das montadoras equipados com radio (Barros,
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1990:149), uma empresa especializada pode propagandear numa revista da area
uma lista de alto-falantes instalados em cidades (Publicidade, revista técnica de
propaganda e vendas. dez. 1942, n. 22, p. 92-4). Nesses mesmos anos 1940, “a
cada ‘fanfarra’, caracteristica musica do Reporter Esso, uma multiddo de
transeuntes se acotovelava na frente das lojas de eletrodomeésticos para ouvir as
Ultimas noticias’ (Barros, 1990:126).

Todo limite a propagacéo de anincios ndo passa de uma zona a ser
invadida na proxima temporada. Se nos anos 1940 os estadunidenses fazem a
perturbadora piada sobre 0 menino que pergunta ao pai 0 que a Lua esta
anunciando (Horkheimer, 2000:106), nos anos 1960 a exploracéo lunar ja tem
patrocinador: “compramos para a Esso a transmissdo do pouso da Apolo-11 na
Lua’ (Olesen e Barros, 1995:177). Assm como nao ha barreiras espaciais, 0
tempo também esta ao dispor das associagdes de comércio, mais especificamente
pela comercializacdo do caendario: em 1948 surge o dia das mées, a partir de
reunido entre a agéncia Standard, o Sindicato dos Lojistas, a Associacdo
Comercial, a Confederacdo das Familias Cristds e a loja de vargjo Modas A
Exposicéo-Clipper, cujo diretor comercia trouxera a idéia de uma viagem aos
EUA. Como as vendas atingem indices natalinos, em 1949 o grupo empreende o
dia dos namorados, enquanto que Sylvio Bhering, diretor comercial de O Globo,
lanca no Rio de Janeiro o dia do papai, com um jingle (Reis, 1990:329-30). Por
fim, ndo é espanto que as lutas de resisténcias sgam reduzidas a suporte de
cartazes. “aé no lugar onde tombou Lampido existe uma placa do Eno com seu
galo caracteristico. (...) Onde véo os vigantes, ha progresso” (Publicidade, revista

técnica de propaganda. fev./mar. 1942, n. 13).

Reduzir uma sociedade de 100 milhdes de pessoas a um mercado de
25 milhdes exige um processo cultura muito intenso e muito
sofisticado. E preciso embrutecer essa sociedade de uma forma que sb
se consegue com o refinamento dos meios de comunicacdo, dos meios
de publicidade, com um certo paisagismo urbano que disfarca a
favela, que esconde as coisas (Oduvaldo Vianna Filho, o Vianinha, em
1974).
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A construcdo deste paisagismo, parte da urbanizacdo conservadora, ndo é
simplesmente a emergéncia de uma fachada, embora passe por ai. Dos cartazes as
embalagens, passando inclusive pela roupa de cada pessoa na rua, trata-se
essencialmente da propagacéo e intensificagdo do esquematismo da induUstria
cultural, forcando sua invasdo em cada canto da vida, excluindo da imaginacéo
tanto a contradicdo quanto a utopia. A légica que vimos amenizada no termo
criatividade se espalha pelas ruas, pelos corpos e pelos gestos. A publicidade
erige parte consideravel de um paisagismo social, s que agora voltado para
afagar e engessar a classe média e ndo mais para atrair imigrantes e investidores,
como gueria o prefeito carioca Pereira Passos quando reformou a capital no inicio
do século XX. Neste ponto, ja saimos do plano das inten¢Bes publicitarias. Assm
como o revestimento do solo urbano com concreto, asfalto e neon funciona
também como isca para atrair investimentos externos, fachada arquitetbnica
somada a publicidade (e mais tarde ao padréo globo de qualidade) constitui a isca
interna para fisgar mentes brasileiras, com o fim de fazer conceber como condic¢éo
natural essa Situagcdo histérica. Neste processo, a publicidade torna-se téo

naturalizada quanto a fome de milhdes.

Da maneira mais superficial, a atividade publicitaria costuma ser caracterizada em
manuais técnicos através da dicotomia entre arte e negdcio, distingdo que o
capitalismo foi tratando de tornar fatil. Tal diferenciacdo prescreveu ou caducou
junto com as Formas Histéricas, cuja relativa autonomia pdde justificar, mesmo
gue apenas por um fugaz ciclo histérico, uma separacéo consistente entre mercado
e estética (Argan, 1988). Seria tolice ignorar que essa separacdo do mercado foi
viabilizada pelas mediacbes anénimas do proprio mercado, que mais tarde veio
cobrar sua conta. Mas até ai houve um percurso cuja independéncia se comprova
pelo carater critico que a arte brevemente carregou (Adorno e Horkheimer,
1985:146-50). Dito isso, os publicitarios retomam a distin¢éo entre arte e negécio
de modo apologético e banal no século XX, quando ironicamente a criatividade
conquista uma rigida e submissa autonomia. Essa parédia de independéncia

estética € uma entre as inUmeras modaidades de achatamento pelas quais
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passaram todos 0s segmentos sociais do nucleo do sistema mundial no momento
de verdadeiro cataclismo histérico em que a sociedade existente foi ratificada
como sua unica medida. Ora, justamente neste instante é possivel, como num
anticlimax, reencontrar a cultura independente, sd que agora sob o signo da falsa
identidade entre particular e universal (Adorno e Horkheimer, 1985), como bem
fixaram os frankfurtianos logo depois que a barbaridade do Holocausto foi
civilizadamente detida com a devastacdo de Hiroshima. Neste tipo de autonomia
aplainada esta o sentido origina daguilo que aparece como separacdo entre arte e

negdcio dentro de uma agéncia publicitaria norte-americana.

E preciso mencionar também que a publicidade as vezes é
caracterizada pela dicotomia ciéncia/arte. Segundo esta idéia, a publicidade é uma
ciéncia, pois precisa se orientar especialmente pela psicologia, pela economia etc.
e é abo mesmo tempo arte, exigindo 0 emprego de “um espirito fértil de
imaginacdo” (Costa, 1940:21). Assim, “Propaganda € psicologia aplicada, é arte
aplicada” (Publicidade n. 9, set. 1941). Essa conversa fiada encontra uma
correspondéncia na cisdo entre padronizacdo da administragdo e aparente
originalidade dos produtos, que marca a industria cultural. Voltando a Adorno, a
industria cultural precisa simular um trago de individualidade — “ndo se deve
tomar literalmente o termo industria” (Adorno, 1971: 289). Segundo o critico, este
termo diz respeito a estandardizacdo dos produtos, como no western, e a
racionalizacdo das técnicas de distribuicdo, mas ndo se refere estritamente ao
processo de producao do filme. Este processo tanto se aproxima de procedimentos
técnicos (divisdo do trabalho, maguinas, separacéo entre trabalhadores e meios de
producdo) quanto conserva também formas de producdo individual, segundo o
critico. Cada produto, coisificado e mediatizado, apresenta-se como refugio de
imediatismo e de vida. A indlstria faz isso ao repor tracos da arte individualista
comercializada de antes. Dai sua feicdo ambigua: precisdo técnica convivendo
com individualidade forjada, fotogenia asséptica combinada a efeitos de
espontaneidade etc. (ibidem:289-290).

Deixando o terreno da apologia profissiona e passando ao territério

complementar da academia, muitas vezes encontramos pesquisadores
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universitérios fazendo uma separacéo entre a face puramente econémica e a face
ideoldgica da publicidade. Assim, a antropdloga Zilda Knoploch afirma que “o
papel da propaganda (...) ndo parece prender-se apenas ao lado econémico da vida
social, mas, de forma inegavel, aos seus aspectos ideol6gicos’ (Knoploch, 1980:
15; grifo meu). Everardo Rocha também se aproxima dessa idéia quando defende
gue “a funcdo da publicidade se coloca para aém da venda de produtos
simplesmente’ e completa que o anlincio dispde de “amplo espaco discursivo”

(Rocha, 1990:27; grifo meu). Essa distincdo na verdade cria a simplificacdo que
ela pretensamente supera. Nem mesmo uma taxa de juros depende de marcas,

embalagens e anuncios para ser fetichista. A cultura esta seriamente implicada na
economia desde o instante em que as relagdes humanas de troca assumem a forma
de relacOes entre coisas, ou sgja, desde o primeiro momento capitalista (Rubin,
1980).

Outra falsa revelagcdo é a idéa de que o faturamento move os agentes
da publicidade. Esse motor ndo pode ser subestimado, sem duvida. Entre 1950 e
2000, o PIB cresceu 13 vezes, ao passo que a verba publicitéria per capita cresceu
22,5 vezes. Mesmo ha morosa década de 1990, o orcamento publicitario no Brasil
passou de 3 para 7 bilhGes de ddlares (Gracioso, 1999a:47). Desde a década de
1920, um dos primeiros publicitarios no Brasil podia perceber que “as
compensagles de ordem material que a publicidade oferece sdo também bastante
apreciaveis’ (Rabelo, 1956:30). O trivial propdsito pecuniario se apresenta com
ares de explicacdo nos textos ja citados. “A agéncia € uma empresa comercial,
cuja finalidade basica é a obtencdo de lucros’ (Knoploch, 1980:52; espelhada por
Rocha, 1990:40). E evidente que o lucro é um objetivo da industria cultural.
Contudo essa finalidade € t&o profundamente assumida que os produtos da
indlstria podem até deixar de ser mercadoria. A mercantilizacdo € introjetada
como principio intimo, ganhando certa independéncia em relacdo ao motor bruto
do dinheiro. Os produtos culturais da indistria ganham uma rigida autonomia
frente a0 motivo pecuniério. Nas palavras de Adorno, a industria cultural sem
davida é dirigida pelo raso principio da comercializacdo, porém pela primeira vez

instaura-se “o primado imediato e confesso do efeito”, que, por sua vez, penetra
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tdo profundamente na indUstria a ponto de se cristalizar num regime proprio,
distanciado da obrigacdo imediata da venda. Sem perder a motivagdo do lucro,
entra noutro patamar ao alcancar a estatura de uma espécie de fabrica de boa
vontade oferecendo consentimento pré-formatado. Para Adorno, € mais uma
marca da integracdo absoluta que quase faz o estdgio concorrencial parecer
indulgente: a sociedade passa a fazer relacGes publicas de s para $ mesma.
Mesmo que a geracdo daquela good will possua um ramo especializado neste
servico, arigor esta resulta de todos 0s novos objetos. N&o séo apenas os produtos
estritamente culturais que fazem seu préprio reclame, mas iguamente todas as
mercadorias sob 0s cuidados do design, nas palavras do critico (Adorno,
1971.:288). Emancipada da coago direta das vendas, aindlstria cultural se unifica
visceralmente com o sujeito-automatico. Esse seria um dos saltos em relagdo a
cultura comercial do ciclo anterior se faz essencialmente por essa autonomizacao
do motivo pecuniario (Adorno e Horkheimer, 1985:146-50). Perante a industria

cultural, a acusacdo do interesse monetério beira a ingenuidade.

Quando a antropdloga Zilda Knoploch coloca os pés numa agéncia de
publicidade, em meados dos anos 1970, ela estd a procura de uma certa
“verdadeira estrutura’ (Knoploch, 1980:22). Segundo a autora, em sua
dissertacdo pioneira e frustrante, o publicitario constr6i um sistema de
classificagdo sobre a sociedade que funciona como um modelo global de relagdes,
da criacdo de anuncios até o consumidor (ibidem:59-60). Este modelo é a
ideologia do publicitario, um modelo consciente a partir do qual se chegaria ao
modelo inconsciente. Este € 0 modelo que, uma vez descoberto, daria aver
aguela estrutura socia (ibidem:21). Quando Zilda intitulou seu volume de
Ideologia do Publicitario, procurou dar nome ao chamado modelo consciente
deste profissional, um conjunto de instrumentos |6gicos que descreveriam fatos,
mitigando choques reais inaceitaveis, estes configurados num modelo
inconsciente que caberia conhecer. Enfim, este estudo inaugural da publicidade
no Brasil esta muito mais preocupado com relagdes internas a publicidade, para
dai fazer inferéncias sobre a funcdo da publicidade na sociedade: os anuncios

conteriam “mitos que permitem solucionar, no plano ideol6gico, um conflito



177

implicito entre as diferentes camadas sociais, colaborando para a manutencéo
desta mesma estrutura’ (Knoploch, 1980:78). Isso sem excluir fungdes
complementares, como a de oferecer “ao consumidor uma ideologia de ascensdo
socia” (Knoploch, 1980:54).

Nos anos 1980, o antropologo Everardo Rocha volta ao assunto,
cruzando Marx e Lévi-Strauss e aproximando publicidade de totemismo, para
entender que as mercadorias parecem autdbnomas e 0os homens deixam de se
reconhecer nelas, atribuindo-lhes uma origem magica. Em resumo, Everardo
conclui que “o discurso publicitario omite sistematicamente 0S processos
objetivos de producdo e a histéria social do produto, transformando-o em bem de
consumo” (Figueiredo, 1998:103). Diante do estranhamento criado pelo
capitalismo acerca dos objetos, a publicidade vem criar uma falsa familiaridade.
As mercadorias adquirem sentido e passam a operar classificagdes e
diferenciacdes dos homens (Rocha, 1984:66-7). Os bens deixam de ser vistos
como produto do trabalho humano e a posicdo dos individuos se esfuma e se
reposiciona pelo consumo, fazendo os objetos serem vividos como um “milagre”
(Baudrillard, 1987). As marcas permitem que funcionarios bem posicionados
possam se projetar assumindo aimagem da elite proprietéria e entdo os individuos
passam a achar que € a aparéncia ou o0 estilo de vida que 0s posiciona num ou
noutro segmento. O resultado € a dissimulagdo do poder e pulverizacdo do espaco
publico, quer dizer, isolamento dos individuos (Figueiredo, 1998:104).

Se o0 chamamento do lucro langa a industria cultural em direcdes proprias, fica por
explicar qual seria 0 seu sentido objetivo a partir de sua importagéo brasileira.
Uma vez posta em movimento por profissionais ansiando por dinheiro e fama, é
preciso identificar qual o caminho cego tomado pela publicidade no Brasil, parair
além das interpretagdes desencontradas revisadas acima. Sendo enganosas ou
imprecisas as explicacdes que tratam da separacéo entre economia e ideologia ou
da dissmulagdo do poder e sendo a motivagéo financeira uma falsa evidéncia,
cabe procurar outro raciocinio para explicar a dinamica social da publicidade no

Brasil. Até onde consigo enxergar, essa dindmica tem quatro dimensdes: 1. o
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abandono social promovido pela crescente discrepancia entre camadas do
mercado; 2. a autonomizagdo da criatividade; 3. o apuro e fortificagdo da miragem
de desenvolvimento; 4. a democratizacéo do privilégio, ou sga, a cooptagéo de
classe disfarcada de integracdo social. Na articulagdo desses quatro vetores a fatia
dindmica da publicidade brasileira pode colaborar com o aprofundamento da
dominacdo nacional a partir de 1964.

Uma vez que as agéncias sao pagas pelos veiculos e produtoras com
verbas fornecidas pelos anunciantes, estabelece-se um intrincado compromisso
entre agéncias, anunciantes, veiculos e produtoras (graficas ou estudios). Juridica
e economicamente fica estabelecido um atrelamento muito peculiar entre estes
ramos da industria cultural e os grandes empresarios. Os anunciantes pagam o
veiculo, mas por intermédio da agéncia, que recebe sua comissdo do veiculo,
embora segja contratada pelo anunciante. “Nao serd concedida nenhuma comissao
ou desconto sobre a propaganda encaminhada diretamente aos veiculos de
divulgagdo por qualquer pessoa fisica ou juridica, que ndo se enquadre na
classificacédo de agenciador de propaganda ou agéncia de propaganda’
(D’ Almeida, 1970:224), diz alegislacdo. N&o é surpresa que 0 processo ndo corra
inteiramente segundo essas regras. Mesmo que sgja fato comprovado a redugéo do
“nimero de veiculos entregues a tal pratica menos correta’, persiste “o antigo
vicio, ainda ndo totalmente eliminado entre nos, e responsavel pela multiplicidade
das tabelas, pela flutuacéo dos precos e, ao final de tudo, pela desmoralizagéo da
propaganda’ (ibidem:230). Segundo o artigo 11 da lei 4.680, “comissdo € a
retribuicéo pelo veiculo de divulgacéo, do trabalho profissional do agenciador de
propaganda, sendo vedada sua transferéncia, mesmo parcial para 0 anunciante.
(...) Desconto € o abatimento concedido pelo veiculo de divulgacdo como
estimulo & agéncia de propaganda, que dele ndo podera utilizar-se para rebaixa
dos precgos de tabela”’ (ibidem:229). O artigo 14 define que o preco cobrado pelos
veiculos sera “fixado em tabela publica aplicavel a todos os compradores, em
igualdade de condic¢es’ (ibidem:230). Esse cruzamento de obrigagdes se fixa em
paralelo com a concentragdo de mercado, tornando estes socios cada vez mais

intimos na mesma medida em que se apartam do conjunto da sociedade, como
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vimos acima em relacdo aos camel 6s e corretores, e como vimos antes em relacéo
aos pequenos e médios anunciantes. N&o foi uma fatalidade de um mercado
selvagem, mas um dos resultados da virada reacionaria de 1964. A partir dai,
temos a grande atragcdo de verbas por parte uma certa categoria dentro do ramo
gera de fabricantes de mensagens comerciais e a consolidacdo politica do
poderoso patamar profissional das grandes agéncias. Estdo dadas as condicdes
materiais para que o forte isolamento entre setor publicitério e populacdo em geral
caminhe em paralelo com o constante assédio dos trabal hadores pelos anincios,
gue a0 mesmo tempo ndo se inibem de demonstrar sua disposicdo para banir a
maioria negra e pobre do padréo de beleza e conforto ostentada em cada cartaz. A
partir desta fusdo entre concentracéo econdémica, poder politico, assédio cultural e
abandono social serdo forjadas as outras trés dimensdes que caracterizam a

publicidade importada por nossa €lite publicitéria.

A segunda dimens&o ja ganhou capitulo proprio. O descalabro social
gue foi atualizado do modo mais reacionario pela ditadura precisou ser e foi
ornamentado por uma técnica de promocdo da desrazdo. Foi indispensavel essa
ratificacdo cosmética da absurda desigualdade brasileira reafirmada pela
internacionalizagdo do capital. A promessa de fortuna contida em todos os
anuncios implica uma sociedade asséptica anbnima, aardeando um
desenvolvimento que significa simplesmente prosperidade e elevagdo da
prosperidade, crescimento e aceleracdo do crescimento. “E o fato de que, em todas
as nagles prosperas, cujas populagdes desfrutam de elevado padrdo de vida, o
comércio e a industria recorrem a propaganda para dinamizarem seus negocios e
operarem com lucros razoavei's ja constitui uma prova inequivoca de sua utilidade
inegavel para a marcha segura das transages mercantis’ (Vergniaud, 1965:18). A
citacBo soa corriqueira, mas vejamos mais de perto: os lucros razoaveis
correspondem as “verbas verdadeiramente colossais’ citadas seis paginas antes
por este autor. Dinamizac8o e marcha segura, colosso e razoabilidade sdo pares
gue caracterizam assim essa deslumbrante modernidade: sua estabilidade esta em
sua intensificacdo, numa redidade redundante e turbilhonada. E a vertigem de

abundancia em incansdvel dilatacdo, &gil e mon6tona, num fulgor
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guantitativamente sem limites visiveis e a0 mesmo tempo bem delimitado pelo
Seu carater que nd muda e exige justamente tal permanéncia. Essa sociedade
desvairada que é como redundancia na pratica vem sendo propalada pelos
anuncios criativos. Esse € 0 engessamento que se espalha pelas ruas brasileiras,
gue se regozijam de assumir aquele paisagismo de teor estadunidense numa légica
periférica. A chamada criatividade, um formato vazio de uma sociedade sem
designio, consolidada nos Estados Unidos dos anos 1920, pdde ser implantada
justamente no estagio histérico marcado pelo golpe de 1964.

Dadas estas condigdes econdmicas, sociais e culturais, a publicidade
no Brasil pode desempenhar seu papel de promotora de miragem de
desenvolvimento e de fuga do horror nacional. A publicidade é amplamente
beneficiada pelo cardter dependente do nosso processo de reproducdo capitalista—
dependéncia que se aprofunda no final dos anos 60, momento de enorme
incremento das verbas para propaganda. Nada mais descabido, portanto, do que
ver na publicidade exemplo de progresso brasileiro. E como se o
desenvolvimentismo sempre tivesse sido a extrapolacdo nacional de um anseio
privado. Mas justamente por ter assumido O aspecto de um departamento
industrial exemplar, a sofisticacéo e consagracao das grandes agéncias brasileiras
sdo dibi de uma modernizacdo possivel, a saber, fulgurante e altamente restrita.
Essa discrepancia social € um requisito da eficicia do paisagismo publicitario.
Como Brasil e publicidade contrastam, esta pode oferecer distincdo social.
Portanto, agui a distncia entre 0 que se é e 0 que se desga ser torna-se uma
garantia a mais de eficiéncia. Nosso deslocamento em relacdo a original fissura
publicitaria potencializa nossa adesio aos anincios. E este 0 modo publicitério de
reconstituir o instinto negador assemelhado ao de nossos velhos positivistas,
motivados por “um secreto horror a nossa reaidade’” (Holanda, 1995:159). O
sentido da publicidade brasileira € em parte dado pela propagacéo nacional —
interclasses, por assim dizer — deste pendor evasivo de elite horrorizada, uma
difusdo industrializada e filtrada por um esguematismo de coloragéo brasileira,
apelidado e criatividade publicitaria. Cada caixa de som de alta poténcia, cujo
volume expulsa os ruidos do subdesenvolvimento, cada ar condicionado, que
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ameniza a temperatura tropical, cada tela colorida, que achata as tragédias e
belezas de todo dia, enfim, cada peca do capitaismo contém implicita e
automaticamente a rejei¢cao das particularidade de um solo social atroz — além de
rechacar instantaneamente qualquer insinuagdo de gque a transformagdo social no
Brasil é possivel e necesséria. O cerco darepressdo policial se completa na sala de
estar, enquanto as expectativas de ascensdo falseadas pelo mercado de trabalho se

completam nos closes das estrelas.

A pergunta superficial o que é a publicidade brasileira?, corrigida
para 0 que é publicidade no Brasil?, deve findmente ganhar a seguinte
formulagdo correta: qual a posi¢do da publicidade no Brasil no regime brasileiro
de dominacéo capitalista? O impulso interno de diferenciagdo dos mascates,
camel6s e demais apregoadores do pequeno mercado foi incentivado pelo motor
externo da internacionalizagdo do capital sob guarda militar que permitiu aos
publicitarios construirem um ramo adequado a nova etapa de fuga para a frente.
Nesse movimento, houve uma aclimatagdo, que permitiu o implante da
criatividade autonomizada e a posterior impressdo de nacionalizagdo publicitaria.
A concentracdo econdmica e a segregacao socia ddo condi¢des a implantacdo da
criatividade no Brasil, que incita a irracionalidade e o arbitrio. Dessa maneira os
anlncios s80 um novo instrumento para 0s aspirantes a elite se protegerem
simbolicamente do horror nacional, cobrindo-se de novos brasbes. O consumo de
bens duraveis esta entéo preparado para cooptar pela mente e pela conduta, num
padrdo de convivéncia violento e ressentido. E assim que a publicidade participa
da modernizagdo da dominagdo brasileira. Em resumo: distingdo, concentragéo,
coloragdo brasileira da criatividade enxertada, abandono socia e paisagismo
publicitario. Paralelamente, uma histéria de esmagamento que alimenta a mesma
indastria cultural que a encobre. A derrota popular na luta de classes se completa

pel o esguecimento propiciado pelo esquematismo.
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observacbes sobre a nova etapa

A implantag8o da indUstria cultural no Brasil foi conduzida dentro dos limites de
uma opcao basica de elite: ndo simplesmente a comercializacdo dos meios mas
sobretudo a concentracdo das verbas publicitéarias. Quando estava em pauta a
instalacdo das ondas curtas, o crescimento da cobertura do radio faz um
publicitario prever uma nova distribuicdo das emissoras pelo territorio. “O
anunciante esporadico, o que quer fazer bonito, fazer um favor, ou fazer qualquer
outra coisa que ndo segja verdadeira publicidade, ndo interessa a essas emissoras
[as novas emissoras de ondas curtas]. As despesas dessas estacOes serdo grandes e
precisardo de um apoio solido e continuado, que sd os grandes anunciantes lhes
poder&o dar. (...) Seria quase uma loucura tentar fazer propaganda local em todas
essas cidades [do interior]” (Publicidade, revista técnica de propaganda e vendas.
jun. 1942, n. 16, p. 16). Portanto, a t&o desgada cobertura nacional implica, pelo
seu alcance e pelos seus custos, em concentraga@o das verbas de publicidade. Esse
mesmo publicitario, entusiasta do radio, sabe e declara que as ondas curtas fazem
prever a decadéncia das pequenas estagoes, seu fechamento e um mau destino
para 0s novatos do interior, barrados por emissoras mastodonticas que
monopolizariam o ar. A Unica chance das pequenas seria a rede nacional de
emissoras, ligadas por fio — a “solucdo definitiva do problema publicitario

nacional” (Publicidade, revistatécnica de propaganda. jul. 1942, n. 17, p. 18).

Nessa mesma €poca, a concentracdo se entrevé na solucdo do
problema da rejei¢céo aos anuincios, de acordo com uma conferéncia na Associacao
Paulista de Propaganda (APP), de Otavio Gabus Mendes. Ele admite que o
anuncio no radio é habitualmente tido por agressdo, sendo preciso aumentar sua
aceitacdo e prestigio. A licao salvadora é norte-americana: para segurar a atencao,
manter o interesse e evitar a balburdia radiofonica, a saida estd em preparar
anuncios adaptados aos programas e para isso ndo ha férmula mais adequada do
gue a sucessado de programas patrocinados — e estes, emenda nosso palestrante,

ndo s80 para anunciantes de visao curta e nem sdo baratos (Publicidade, n. 4, mar.
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1941, pp. 57). Sendo cara a solucdo, €la ndo agraciara muitas emissoras. O
mesmo raciocinio de €elite vale para as revistas. “Ha, de fato, excesso de
publicacbes para nosso meio. (...) Falamos em excesso de titulos porque as
tiragens continuam pequenas’ (Publicidade, revista técnica de propaganda e
vendas. dez. 1942, n. 22, p. 10-11). Busca-se grandes tiragens e poucos titulos,
para concentrar investimentos. A restricdo dada como Util e certa. Diz o diretor da
filial brasileira da agéncia N. W. Ayer-Son: um fato que “choca sempre o recém
chegado” € o ato nimero de jornais das capitais e 0 “acimulo de revistas todo
fim de semana’; as “dez ou doze estagcOes em cada uma de nossas duas maiores
cidades ai estédo para dispersar e dividir o auditério em peguenos grupos’
(Publicidade, n. 1, set. 1940, p. 11). Outro publicitario vé que “a liberdade da
imprensa existente no Brasil criounos 0 problema do nimero excessivo de
veiculos em disputa no mesmo mercado anunciador” (Schlesinger, 1964: 73).
Dentro do modelo comercial implantado no capitalismo brasileiro, a concentracéo
€ um resultado quase obrigatdrio e aparece praticamente como pré-requisito de
organizacdo de mercado.

O problema foi reposto pela televisdo, como se |é em diversos artigos
de Redlidade. Numa nota intitulada “100 bandidos morreram esta semana’, uma
revista observa que na programacéo de TV “os bandidos s6 perdem mesmo para
0s comerciais: sdo 24000 anuncios, que ocupam 200 horas de programacéo”
(Realidade. Ano 1, rP 1, abril de 1966. p. 11). Além da grande quantidade de
anuncios, eles também sdo longos. “Uma agéncia de publicidade de Sao Paulo fez
um levantamento dos comerciais apresentados pelos trés canais de maior
audiéncia, no horério nobre. Para a TV Tupi, a média foi de 8 a 10 minutos de
anuncios por intervalo; para a Excelsior, a médiafoi de 5 a 7; e para a Record, de
aproximadamente 20 minutos. (...) Os videos continuam cheios de publicidade de
todos os tipos, de automoveis de luxo a pozinhos que fixam dentadura. (...) Para
0S anunciantes, as emissoras erram contra 0S Seus proprios interesses.
Argumentam: a fixagdo de um limite de 5 minutos de publicidade, entre os
programas, trara a valorizagdo do segundo vendido para comercias,

possibilitando um aumento de precos. Alguns publicitérios, porém, quase sempre
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ligados as pequenas e médias agéncias, temem gue a reducéo do tempo disponivel
e aelevagao de pregos restrinjam o0 acesso a TV aum pequeno nimero de grandes
anunciantes. Sdo favoravels a regulamentacdo, mes ndo escondem as dificuldades
de conciliar a vaorizagdo da mensagem comercial com um acumulo de
anunciantes no mesmo intervalo. Por isso, mantém posicéo de reserva diante do
problema’ (O show vem ai, mas custa. In: Realidade. Ano 1, n° 7, outubro de
1966, p. 16-18). A televisdo, cheia de potencia publicitario, se mostra
contraproducente na pratica, como se V€ por outro artigo da mesma revista.
“Nossa televisdo informa mal, diverte menos ainda e é insensivel a cultura
Producdes inteligentes e boas coberturas séo raras. Hoje, a TV passa pela pior
crise de seus 17 anos de vida” A crise € feita de saarios atrasados e dividas.
Diagnostico: 0 comeco errado foi a farta distribuicdo de canais movida por
interesses politicos — “héa televisdo demais no Brasil”. Nova York tem um cana
para cada 2,2 milhdes habitantes, enquanto a grande SP tem dois canais para o
mesmo numero de pessoas e BH tem 4 canais para 1 milhdo de habitantes.S&o
muitos canais para relativamente pouca verba e essa concorréncia faz o preco do
tempo vendido a0 anunciante manter-se baixo, ainda seguindo a revista. O
patrocinio exclusivo de programas praticamente ndo existe mais e os grandes
anunciantes com caros comerciais dividem blocos de propaganda com outros 14
filmes, na maior parte das vezes cansativos e com baixo nivel técnico, numa
“avalanche de comerciais’. Enfim, a solucéo apontada é a organizacéo de redes de
cobertura nacional “e as demais, se estiverem em ma situagdo, seréo absorvidas.
Ou morrerdo.” Os homens de TV “sabem que anuncios bem mais caros —
portanto, em menor quantidade — aumentariam o faturamento das estacOes,
possibilitando melhorar o nivel geral da programacdo. Para isso, entretanto é
imprescindivel gue se reduza o nimero de canais pois averba dos anunciantes é
fixa. Com mais dinheiro, nossa televisao podera até enfrentar a responsabilidade
gue tem com o pais, criando programas verdadeiramente educacionais [sic]. Sdo
esses 0s problemas. Resta ver, agora, se 0os homens da televisdo vao saber
enfrenta-los’ (Nossa televisdo estd com defeito. In: Realidade. Ano 2, n° 15,
junho de 1967, pp. 143-147). Final ameacador, afina os generais também véem
TV e ndo gostam dela. Com a moralizagdo da rede Globo, depois que Dercy
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Goncalves, Silvio Santos e outros foram demitidos, a ditadura teria o veiculo
capaz de resolver problemas de dispersdo de recursos e de difundir as imagens da

harmonia.

Enquanto a industria cultural vai se modelando as exigéncias locais de dominagéo,
a audiéncia precisa ser igualmente preparada para se encaixar neste esquema. Foi
uma tarefa exigente, se lembrarmos gue, nos anos 1960, parte do povo adquire
uma explicita disposicdo para 0 enfrentamento, uma clara formulacdo de
propostas e uma certa consciéncia da necessidade de autodeterminagdo. Longe de
haver programa revolucionario, existia porém fermentacéo, consideravel
mesmo que ponderada pela vitdria facil dos militares. Esse o substrato dos anos
60, entendido aqui como 0 grande momento em que 0 povo resistiu a sua reles
posiGa0 como objeto de dominagdo, incluindo ai sua posicdo como audiéncia. E
claro que as Ligas Camponesas, grande exemplo de radicalidade desta década,
vivem a dubiedade de ser uma massa conduzida por liderangas superiores e ser
um movimento construido a partir da base. Como foram atropel adas pela ditadura,
n&o puderam se decidir por um ou outro caminho. Mas seu radicalismo era claro,
como se vé na Declaracdo de Belo Horizonte. “As massas camponesas oprimidas
e exploradas de nosso pais, reunidas em seu | Congresso Nacional, vém por meio
desta Declaragdo, manifestar a sua decisdo inabaldvel de lutar por uma reforma
agréria radical. Uma tal reforma nada tem a ver com as medidas paliativas
propostas pelas forgas retrogradas da Nagéo, cujo objetivo € adiar por mais algum
tempo a liquidagcdo da propriedade latifundiaria. A bandeira da reforma agréria
radical é a Unica bandeira capaz de unir e organizar as for¢as nacionais que
desgiam 0 bem-estar e a felicidade das massas trabalhadoras rurais e o progresso
do Brasil” (Julido, 1961:81). O golpe de 1964 e depois 0 de 1968 conseguiram em
boa medida enterrar essa experiéncia de luta, que deixou de dar referéncia a uma

populacdo que cada vez mais acredita no existente com Unica alternativa.

No interior, a aplicacd nem sempre € lucrativa e, além do mais, ha
dificuldades em controlar se 0s anlncios pagos sdo efetivamente
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transmitidos. A concentracéo da producéo no Rio de Janeiro e em S&o
Paulo diminui os custos das emissoras, e sobretudo das agéncias de
publicidade, e aumenta o potencial de venda, pois, dém dos grandes
centros, atinge um numero enorme de mercados que, isolados, séo
marginais. (...) A televisdo brasileira € a televisdo carioca e paulista.
(...) [E] um processo de imposicio do modelo da classe média urbano-
industrial do Rio de Janeiro e S0 Paulo a toda a sociedade brasileira
(Werthein, 1979:264).

O mesmo processo politico que sufoca a agitacdo popular permite e fomenta a
criacdo de uma poderosa maguina de enrijecimento da consciéncia, a rede Globo.
A histéria da audiéncia no Brasil é a histéria das sucessivas derrotas do povo
brasileiro e da construcéo de uma ordem cada vez mais opressiva, refinada por
instrumentos como a indistria cultural, que difunde um padrdo extremamente

restrito de consumo.

A qudidade desta opressio foi estudada acima. E preciso enxergar o

gue vem pela frente, como aprofundamento daquela ordem.

Favela tour ou O lirismo damiséria

Fazendo coro com o parlapatdo ministro de Esportes e Turismo,
Rafagl Greca, que acha a miséria “lirica’, varios hotéis do Rio de
Janeiro estdo distribuindo aos turistas um folheto em inglés com o
sugestivo titulo Favela Tour. Afirmando ser o passeio em favela uma
“experiéncia esclarecedora, se vocé procura um ponto de vista
caracteristico do Brasil”, a peca publicitaria exibe fotos de gringos
com 0s inevitaveis bonés, Oculos escuros e cameras fotograficas a
desfilar pela Rocinha e tece loas as maravilhas desses “bairros
populares’.

O folheto bem da mostra de como as elites tratam as terriveis tragédias
sociais brasileiras: primeiro as criam, depois as folclorizam e, por fim,
tentam faturar em cima delas.

(Revista Sem Terra, ano |1, r 7, abr./jun. 1999)

Para fechar o estudo, mais uma das incontaveis cenas lancinantes do pais,
“tomadas como café pegqueno, em doses cotidianas’: empurrar uma porcaria de

Coca-cola para um menor esfarrapado de rua foi o Unico jeito que uma freguesa
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de doceria do centro de Sdo Paulo, vestida de preto e usando Oculos escuros,
encontrou para fazé-lo desinfestar da nossa mesa, que remédio? A escolha
impensada e exata do verbo neste instante de destrui¢éo a conta-gotas — que sem
duvida deixa o leitor universitario dividido por uma dupla solidariedade, ou,
desfazendo enganos, por uma solidariedade visceral pela mulher-pagante e uma
compaix&o aporrinhada pelo menino-peste — fez soar o detector de fumaca da
jornalista Leusa Araljo, fazendo pensar em sua cabeca o Thomas Mann que viu
Hitler antecipado em despretensiosos saraus alemaes de inclinacdo higienista, o
gue por sua vez aleva facilmente aimaginar aquela mesma senhora defendendo a
pena de morte durante seu proximo lanche — da doceria ao Carandiru através do
holocausto, mil vezes por dia, em cada grande cidade do Brasil. A tese ganha
defensores. Do contrério, por que tanta gente saberia de cor quanto custa um preso
a0 Estado, um aidético, um acoéolatra, um menino delinguente, um aposentado e

assim por diante? Cresce 0 nUmero de expertsem contabilidade do terror.

O segundo golpe de vista da autora é notar a sintonia entre esta
repulsa sociad e a desqualificacdo da oposicdo, chegando-se a entender o
esquerdismo como “doenca infantii do comunismo”, com o qué voltase a
encorgar o desdém por tudo quanto é miseravel, paraiba, vagabundo

(aposentado), neguinho e demais parasitas.

O terceiro lance € lembrar que, ao lado disso, “h& muito que ndo se via
tanta exibicdo publica das mansdes, dos dolares, do bronzeado permanente — sem
0 menor pudor” — por parte de emergentes que, ao invés de buscar 0 anonimato
diante de alguma malha fina da Receita Federa, inspiram tanto novelas quanto a
imprensa. A méquina de exibicionismo € escoltada pela indistria da seguranca:
automoveis blindados, condominios fechados, cercas eletrificadas, pit bulls e seus
treinadores, defesa pessoal submission, segurancas de terno, sensores inteligentes,
cameras escondidas (ou pelo menos o disciplinador aviso “sorria...”), sprays
paralisantes, [maquina de choque], e demais acessorios consumidos pelos ricagos,
financiadores por sua vez de campanhas dos governantes que aprofundam o

exterminio e desabonam qualquer resisténcia.
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Quarto passo € registrar a data de nascimento: em 1967, lembra a
autora, diante da eleicdo das “mais elegantes’ por um afamado colunista social,
Rubem Braga sentiu o cheiro do endurecimento, estipulando ent&o que foi mesmo
0 golpe de 1964 que “tornou os ricos tdo seguros de S mesmos, téo insensatos e
vitoriosos, ostentadores e fatuos’. Trés décadas depois, um grupo de
freglientadoras da Ilha de Caras “levantaram sua bandeira pelo fim da violéncia.
La estavam elas, patéticas, cercadas por segurancas, na frente do Shopping

Iguatemi.”

No lance de encerramento, Leusa conclama todos para que sigam o
conselho de um escritor israglense, 0 de que precisamos bradar sempre que Nosso
detector antifascista de fumacga da linguagem encontrar uma palavra sendo
desumanizada — “e muita atencéo as novas palavras, aos slogans, aos artefatos e
aos comportamentos gque denunciem um novo tempo de desentendimento e
violéncia’ (Araljo, 1999:49-51).

Este texto é um entre diversos que vem sendo gerados no esforgo de
organizar o novo estagio da perplexidade brasileira. No caso desta tese, gjuda o
enxergar a etapa em que vivemos e a posicdo da publicidade nela. Juntando as
pecas, encontramos aparelhos de exterminio (sinbnimo de desinfestacdo), de
domesticacdo e de paisagismo (aqui entra a publicidade). Seguindo o conselho
quanto a linguagem, € preciso demarcar a posi¢ao da publicidade nesse processo e
diferencia-lo do anterior.

O progressismo de fato caducou, mas, na falta de superacdo a vista, 0s
projetos continuam, como que rindo de st mesmos e de nds, que N&o conseguimos
parar de formulé los, agora no sentido autodestrutivo da adaptacdo a crise. Um
ramo bem sucedido como a publicidade volta e meia se coloca como particula de
uma construcdo encalhada, emitindo assim reminiscéncias de um tempo em que a
liberdade de escolha era prometida, juntamente com a mobilidade social, como
parte de uma afluéncia para todos, mesmo que abrindo méo de designio e sob a
pesada tutela militar aqui dentro, acompanhada da fria aneaca nuclear 14 fora
Apobs 50 anos de missdo civilizatoria dentro do proéprio territorio, € a propria

l6gica destrutiva que repde com novas fungbes os velhos expedientes de
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progressismo e cinismo, que se sucedem ao gosto do profissional ou numa
emergéncia profissional passageira, prometendo abundancia e racionalidade ou
tripudiando da desgraca dos sujeitos monetarios em fila de concurso. Sempre
pudemos ver uma relagdo desencontrada entre criagdo e negdcios. O grande
crescimento dos anos 70 foi acompanhado de muito desperdicio — “ndo por mera
coincidéncia, esta foi também a fase mais ‘criativa da propaganda brasileira’,
embora possa questionar-se sua eficiéncia (Gracioso, 1990:96). Mas o pais se
torna revelacéo no festival de Cannes justamente no momento em que agéncias
brasileiras saem do topo do poder. Nossa criatividade resplandece no exterior em
1981, 82 e 83, quando ficamos na segunda posicdo de pais mais premiado e, a
partir de 1984, quando os orgcamentos comegam a sofrer grandes redugdes, esses
resultados de festivais ndo se mantém (Marcondes, 2002:54), como a sugerir que a
criatividade foi rebarba da prosperidade dos 1970. De todo modo, ndo se da uma
gueda criativa tdo acentuada quanto a econémica e, mesmo com muitos pontos de
baixa, o Brasil consegue ®gurar a reputacdo de “terceira poténcia mundial em
criacdo publicitaria’ (Marcondes, 2002:59), sem que isso tivesse mais nenhuma
ligacdo garantida com eficacia empresarial ou acumulacdo nacional, como era a
expectativa no final dos anos 1960, isto €, a irrupcao criativa deveria se combinar
com nacionalizacdo publicitaria e industrializacdo, mesmo que encabecada por
capital multinacional. Assim foi quando a Argentina, que até os anos 70 dominava
a criatividade no continente, foi ultrapassada pelo Brasil na pista criativa gragas a
sua ditadura, enquanto os generais daqui favoreceram diretamente as agéncias
nacionais (Olesen e Barros, 1995:106). Essa perspectiva de prosperidade vigente
para 0 angulo restrito dos publicitérios passou a ser ofertada para os consumidores
no formato deste conto sobre a “nossa’ criatividade. A partir dos anos 80, sem
nenhum resquicio de repercussdo organica sobre a economia nacional, a
publicidade segue criativa e ja desobrigada de promover qualquer minima
esperanca de bemestar gereralizado. Doravante, assumira nova posicdo numa
sociedade voltada a formagdo de zonas de seguranca e consumo. A criatividade
perdeu as rédeas da construcdo nacional e ganhou o futil apaziguamento da

responsabilidade social.
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