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Resumo

Esta pesquisa investiga as nuances da publicidade no Brasil dos anos 1930. Na
década que segue a grande crise econdmica mundial Getulio Vargas chega ao
governo e assume a tarefa de ampliar o mercado consumidor interno brasileiro. E
desse contexto historico que partimos para refletir sobre o papel da publicidade. As
pecas publicitarias fazem cada vez mais uso de uma linguagem visual
estabelecendo nova forma de comunicacdo numa sociedade que ainda ndo € de
consumo e tampouco imagética. Uma abordagem teoérica a partir de pensadores da
modernidade possibilitou problematizar o papel da publicidade e perceber que ela
esta para além da instrumentalizacdo de uma massa de consumidores, que ela &
parte constitutiva da memoria social dessa década.

Palavras-chave: Memodria social. Publicidade. Propaganda.



Abstract

The propose of this study is to investigate the slight variations of advertising in Brazil
in the 1930s. During these years after the crash of NY stock market, Getdlio Vargas
arrived at government and has assumed the task of extending the Brazilian domestic
consumer market and it is this historical context that we have to reflect on the role of
advertising. In this society, that was not yet of consumption, the advertising pieces
were increasingly using a visual language with imagery that were establishing new
form of communication. A theoretical approach from thinkers of modernity has
allowed to study the role of advertising and realize that, it was more than an addition
to the instrumentalization the mass of consumers, being a constitutive part of the
social memory of that decade.

Keywords: Social Memory. Advertising. Propaganda.
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1. INTRODUCAO

Nesse trabalho pretendemos investigar como a transformacéo da aparéncia
da publicidade impressa reflete 0 desenvolvimento de um mercado consumidor no
Brasil durante a década de 1930, estando na origem do que hoje entendemos como
“sociedade de massa”, assim como participa da constru¢do da memoria social do
periodo. Mas que memoria é essa? Ela é apenas instrumentalizada pelo mercado ou
pode apresentar alguma margem para criagdo de algo novo no campo social?
Esperamos assinalar como a publicidade, nesse contexto, ndo se reduziu a
instrumentalizacdo de uma massa de consumidores, atuando de maneira mais
complexa na construgdo de uma memoria social em permanente processo de
construcdo que nao se reduz a representacdo. Com isso desejamos mostrar que a
publicidade pode apresentar uma dimensdo ndo apenas pragmatica, mas
construtiva. No recorte temporal proposto, a sociedade brasileira ainda ndo pode ser
denominada como de massa nem o Brasil oferecia estrutura que caracterizasse uma
induUstria cultural ou de midia como nos paises centrais no inicio do século XX.
Sendo assim, o papel da publicidade torna-se ainda mais complexo do que seu uso
como instrumento de dominagdo e sdo nas nuances de sua fungdo que nos
deteremos. O objeto de pesquisa sao algumas pecas publicitarias veiculadas no
jornal O Globo entre 1930 e 1939, antes que a producao publicitaria tenha a guerra

como tema, que nos ajudarao a refletir sobre as questbes suscitadas.

A analise dos anuncios publicados n’O Globo nos anos de 1930 tem como
objetivo tecer uma trama entre trés campos de conhecimento: a comunicacdo, a
histéria e a memoria social. E condigdo sine qua non que ancoremos a pesquisa no
campo da memodria social, transdisciplinar por exceléncia, tendo em vista que nosso
objeto de estudo pertence ao universo da midia relacionado a um periodo histérico
especifico. O levantamento bibliogréafico realizado revelou a dificuldade em encontrar
literatura que trate da publicidade sob uma perspectiva histérica ou que faca a
intercessao entre ela, a época e o meio que a veiculou. A maioria das obras trata da
histéria da propaganda e marketing, enquanto outras que tem a imprensa como
tema restringem-se a linha editorial ndo contemplando as pecas publicitarias como

conteudo dos impressos.
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O intuito € abandonar questbes mais Obvias acerca da publicidade — como
criatividade, representatividade ou seu fim utilitario (a venda de um produto) — e
tentar identificar que tipo de memdria surge nessa veiculagdo. A grande maioria das
pesquisas que tem como objeto pecas publicitarias, sejam elas de apologia ou de
critica, as admite como produtos acabados, negligenciando outras perspectivas
pelas quais podem ser estudadas. Dentre as variadas possibilidades optamos pela
que rompe o ciclo tradicional de abordagem da producdo de anuncios — pelo qual a
propaganda ¢é criada para a venda de um produto, o0s consumidores
inquestionavelmente o consomem (anuncio e produto) e tudo recomeca na producao
de uma nova necessidade, de uma nova campanha para a venda de um novo
produto — a fim de identificar os fluxos que séo anteriores ao anuncio estampado no
jornal. Buscando identificar o cenario social no qual a publicidade esta inserida, é
imprescindivel compreender sua importancia e suas dinamicas dentro do campo

social como parte constitutiva da memoaria social brasileira da década de 1930.

A sociedade contemporanea se caracteriza pelo alto indice de consumo de
produtos, servicos e ideias. Somos bombardeados todo o tempo por campanhas
publicitarias que tentam nos impingir um modo de viver ou a melhor maneira de
obter sucesso profissional e até de ser aceito socialmente a partir de um padrdo
estético. Para que a publicidade “funcione” e atinja seu objetivo € preciso que se
determine qual seu publico, percebido na maioria das vezes como um “nicho de
mercado”. Desse modo, cria-se uma escala de valores para medir as
potencialidades desse publico, para o qual serad preciso vender o produto em
guestdo. Mais importante que os produtos — sejam eles materiais, imateriais ou
comportamentais — e as estratégias de incentivo ao consumo e de convencimento
do consumidor é a arte da publicidade e suas dindmicas dentro do campo social

como parte constitutiva das praticas de consumo.

O recorte temporal proposto, a década de 1930, se justifica pela relevancia
desse periodo para a histéria do Brasil e sua modernizacdo, entendido como o
embrido das transformacdes que aconteceram nas décadas seguintes, e que
resultaram no surgimento da sociedade de consumo brasileira e na sua integragao
ao mundo globalizado. A década comeca com a recessdo consequente da quebra

da Bolsa de Valores de Nova lorque em 1929 que teve efeito direto na economia
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brasileira essencialmente baseada na exportacdo de produtos agricolas,
principalmente café. Com o mercado externo em crise foi necessario diversificar a
economia investindo na industrializacdo e no desenvolvimento do comércio interno.
Nesse processo é fundamental destacar a figura e a politica de Getulio Vargas que

se manteve no poder durante toda a década.

Permeara a reflexdo para andalise das questdes propostas 0s conceitos
centrais de comunicacao de massa e industria cultural que tem origem na sociedade
moderna de regime capitalista. Os conceitos adotados serdo os definidos por
Theodor Adorno e Max Horkheimer em “Temas basicos de Sociologia”
(HORKHEIMER; ADORNO, 1983) e em “A industria cultural: o lluminismo como
mistificacdo das massas” (HORKHEIMER; ADORNO, 2011). Estudiosos da
chamada Teoria Critica ocuparam-se dos usos politicos e ideolégicos dos veiculos
de comunicacdo de massa. Compreender a industria cultural e seus mecanismos é
essencial para refletir a respeito dos produtos publicitarios e de sua inser¢cdo no
cenario descortinado pelo capitalismo monopolista no inicio do século XX. As pecas
publicitarias — mais do que produtos — vendem servicos, ideias, comportamentos de
forma intencional ou ndo. Sobre a estruturacdo da industria cultural a partir dos
meios de entretenimento Adorno encontra na publicidade e propaganda, enquanto
meios de veiculacdo de ideologias, a légica que fundamenta a promocao e a venda
dos bens culturais produzidos por essa industria a servico da manutengdo de um

determinado status quo que manteria a massa autbmata e ignorante.

Walter Benjamin, outro fildsofo da Teoria Critica, também refletiu sobre as
inovacdes tecnoldgicas que surgiram ou se desenvolveram a sua época como a
fotografia e o cinema, e consequentemente sobre o papel da arte diante de novas
técnicas e suportes fisicos que mais tarde seriam conceituados por Adorno como
parte da “inddstria cultural”. Benjamin, ao contrario de Horkheimer e Adorno, seus
contemporaneos, fara uma leitura menos pessimista desse cenario de modernidade
nas primeiras décadas do século XX. Em “Sobre o conceito de historia” (BENJAMIN,
1987) Benjamin nos apresenta um criticismo a historia que pde em xeque varias
leituras tradicionais da historiografia que tomam sempre o objeto da historia tal como
a um condenado capital: privado da liberdade de se recriar e de seguir em direcao

ao futuro. E é a partir dessa perspectiva que procuramos mostrar que mesmo a



14

publicidade, em sua relacdo com as massas, podera ser matizada e encarada como

possibilidade inventiva.

Gabriel Tarde nos apoiard com a diferenciagdo que estabelece entre publico
e multiddo (TARDE, 2005). Tendo em vista que a fonte dos andncios que deram
origem a essa pesquisa € um jornal, partimos do pressuposto que O Globo tinha seu
publico formado por razées que pouca relacdo teria com 0s andncios nele
veiculados, mas sim em razdo de sua linha editorial. Para Tarde, o publico € uma
evolucéo social e mental das multiddes que se formaria na tentativa de produzir uma
reflexdo. Logo, a propria natureza do publico o impede de ser acritico, ou seja,
embora o publico do jornal o consuma por sua linha editorial os anuncios neles

publicados estariam sujeitos a leitura critica desse mesmo publico.

Adorno e Horkheimer, Walter Benjamin e Gabriel Tarde compdem as
principais referéncias do quadro tedrico que permitird trabalhar com a publicidade
para além da l6gica do mercado trazendo-a para a esfera cultural e demonstrando
as nuances através das quais pode ser percebida uma capacidade inventiva. As
pecas publicitarias ndo serdo abordadas como um produto acabado, mas como
reflexo de um processo pelo qual a publicidade se constitui e que faz parte da
construcdo de uma comunicacao visual principalmente durante o recorte temporal
proposto. Renato Ortiz nos auxilia trazendo para o cendrio brasileiro algumas
guestbes pensadas pelos tedricos acima e a matizar o impacto das influencias

externas sobre a nossa realidade (ORTIZ, 2006).

No Brasil da década de 1930 a publicidade esteve a margem do Estado e do
poder constituido. Embora a imprensa tenha sido alvo constante da censura do
governo Vargas, o foco estava no contetdo editorial. S na década de 1940 houve a
primeira regulamentacao da publicidade na midia impressa pelo DIP (Departamento
de Imprensa e Propaganda). A publicidade transita em paralelo as questdes sociais
e politicas num espaco relativamente livre. Assim como em outros paises, a
publicidade no Brasil serviu obviamente para forjar esse mercado consumidor
urbano tdo logo os nudcleos urbanos foram se formando pelo adensamento
populacional como o0 que ocorreu no Rio de Janeiro apés o fim da escravidao e o
advento da Republica. Mas teria servido a algo mais e é isso que tentaremos

demonstrar nos capitulos seguintes.
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O primeiro capitulo € dedicado a abordagem historica na década de 1930
pela qual tracaremos o perfil do governo de Getulio Vargas desde sua chegada pela
Revolucdo de 30 passando pelas manobras politicas que o mantiveram no poder ao
longo da década. Nao nos estenderemos até sua saida do governo em 1945 porque
passariamos obrigatoriamente pela Il Guerra Mundial e por todas as mudancas que
esse evento provocou no Brasil e no mundo. Na década pds-golpe ndo ha uma
ruptura absoluta entre o passado e a escrita de uma nova historia. Inicialmente
descreveremos o0s Ultimos acontecimentos anteriores a década de 1930
responsaveis pelo direcionamento politico do Brasil. Nesse momento, todas as

demais esferas estardo indissociaveis dos acontecimentos do mundo politico.

Falar sobre o Brasil na década de 30 esta diretamente ligado a falar sobre a
figura do estadista Getulio Vargas e da politica que implementou no Brasil. Ele foi o
grande responsavel pelo movimento de modernizacédo do Brasil e pelo investimento
na industrializacdo. Como grande estadista, teve visdo sobre a inclusdo da massa
de trabalhadores e de manifestacdes populares, da propaganda e dos veiculos de
comunicacao em sua politica como estratégia de sobrevivéncia e permanéncia como
chefe de Estado. Manteve-se no poder por 15 anos ininterruptos. Ditador, Vargas
criou diversos mecanismos de controle da sociedade e da intelectualidade. Boa
parte desse controle se fez pela inclusdo e convite desses intelectuais a participarem
da maquina do Estado. “Pai dos pobres” foi o promotor e regulamentador dos diretos
e leis trabalhistas, o que fez dele um lider carismatico e populista.

Depois de tratar do governo Varguista, discorreremos sobre o universo da
publicidade. A partir de um breve histérico dos impressos no Brasil investigaremos
um pouco mais sobre a midia impressa brasileira, o principal veiculo de informacao
até entdo. Trataremos em linhas gerais de a publicidade veiculada nesses impressos
e sobre quem a fazia. Por fim, tracaremos o perfil da sociedade na capital federal a
fim de identificar para quem essa publicidade fala.

No segundo capitulo sera o0 momento de estabelecer um debate entre os
tedricos que nos ajudaram a pensar sobre o papel da publicidade no sistema
capitalista e a relacdo estreita que mantém com as demais esferas além da
econbmica. A publicidade e a propaganda além de se fazerem presentes em todas
as esferas séo frutos de relacdes politicas e culturais refletindo e influenciando na
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forma de se pensar, de agir, de se perceber e de se comunicar na sociedade a qual

pertence.

Nesse momento estabeleceremos um didlogo entre os jA mencionados
Horkheimer e Adorno, Walter Benjamin e Gabriel Tarde. Desde ja esclarecemos que
nao iremos contrapor Adorno e Benjamin, assim como n&o nos inspiraremos nos
mesmos para promover discussdes maniqueistas, opondo aspectos bons e maus da
publicidade. Muito pelo contrario, o0 objetivo é justamente ampliar espectros e
valorizar as nuances que ocorrem entre esses polos e que permitem uma margem
maior para circulacdo e atuacdo do homem no mundo moderno. Para enriquecer o
debate contaremos ainda com as contribuicdes de Baudrillard, Lipovetsky e Ttrcke
para a ampliacdo das perspectivas de abordagem da publicidade. A ponte com a
realidade brasileira sera possivel com a ajuda de Renato Ortiz com suas reflexdes
sobre a cultura e a modernidade no Brasil.

O terceiro e ultimo capitulo sera o espaco dedicado a um estudo de casos
no qual poderemos perceber o encontro entre a histéria do Brasil da década de 1930
e as representacdes dela a partir da analise de algumas pecas publicitarias. Do
universo de 237 anuncios catalogados ao longo da pesquisa realizada diretamente
na fonte possivel pela digitalizacdo do acervo do jornal O Globo, obedecendo ao
recorte temporal delimitado entre 1930 e 1939 e a opcao pela pesquisa no caderno
principal do jornal, trabalharemos nesse capitulo com pouco menos de 50 pecas
publicitarias selecionadas. E claro que o nimero de anincios estampados n'O
Globo ao longo desse periodo é infinitamente maior do que o catalogado e mais
ainda do que os numeros da amostragem do estudo de caso. A catalogacao
respondeu a um critério estético. Entre anuncios de diversas propostas de layout e
de formas de se transmitir uma mensagem catalogamos as pecas de tamanho
maior, que ocupassem mais de uma coluna no jornal, que tivessem elementos
graficos e linguisticos variados entre si e que se destacavam visualmente entre o
conteudo editorial. Buscamos por anuncios de produtos de natureza variada e nao
registramos pecas idénticas. Desse universo catalogado fizemos mais uma selecéo
que resultou nas quase 50 pecas que estardo presentes nesse capitulo. Essa ultima
selecéo foi um refinamento da etapa anterior que relevou a representatividade que

esses anuncios tiveram para expor as questdes suscitadas ao longo dos dois
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primeiros capitulos. Trata-se de anuncios corrigueiros e republicados diversas vezes.
N&o foram selecionadas por sua unicidade, mas pela recorréncia em que aparecem
estampados nas péginas da fonte. As datas e as paginas dos anuncios selecionados
tem relacdo estreita com a possibilidade de uma reproducdo do anuncio de maior
qualidade visual para utilizacdo no estudo ja que em alguns casos a qualidade do
original ndo permitiu uma imagem digitalizada de qualidade superior. Neste capitulo
poderemos acompanhar como uma publicidade muito local, voltada para o publico
morador da cidade ird ao longo da década de 1930 se transformar numa publicidade

mais abrangente e menos bairrista.

A publicidade tem uma estrutura muita mais complexa do que a que costuma
ser corriqueiramente atribuida e que tentaremos explicitar pelos anuncios
selecionados. Estara sempre presente nesta dissertagdo a premissa de que a
publicidade ndo sé condiciona e determina as modas de consumo, mas que esta
atrelada as diversas esferas do universo capitalista monopolista. Nessa nova fase do
capitalismo, com o aumento das relagdes internacionais que nos levara ao
fenbmeno da globalizacdo, o comercial da o tom, e admitimos que esteja na

publicidade sua palavra de ordem.
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2. CAPITULO I: O BRASIL NA DECADA DE 30

A década de 1930 foi um periodo de profundas transformacdes que mudaram
a historia da Republica do Brasil. Pouco mais de 40 anos apés o fim do Império os
guadros politicos ainda mantinham muito da estrutura das provincias estaduais e da
relativa autonomia que tinham. Os representantes das oligarquias rurais e
pecuaristas concentravam o poder administrativo assim como os nobres na época
do Império. A economia girava em torno da producdo e exportacdo do café. Era

imperativo o desejo e a necessidade de modernizac¢do do pais.

A seguir, apresentaremos algumas questdes que alcancaram a década de
1930 como impasse a modernizacéo do Brasil e que corroboraram para chegada de
Getulio Vargas ao poder. Em seguida, faremos um breve histérico do processo de
constante adaptacdo e manutencdo de Vargas no governo durante o periodo que

ficou conhecido como “Era Vargas”.

2.1. OS ANOS QUE PRECEDEM A DECADA DE 1930

Desde a virada do século XIX para o0 XX o mundo dos lluministas, o
positivismo, a ideia de progresso, evolucionismo, a verdade cientifica, e tantas
outras verdades estavam sendo indagadas. A | Guerra Mundial deixou muitos
traumas e trouxe muitos questionamentos a respeito da ordem econdmica e
mundial. O liberalismo da economia e da politica ndo respondia aos novos tempos
de crise dando margem para efervescéncia de novas ideologias e experiéncias
politicas no cenario internacional como, por exemplo, o fascismo, socialdemocracia,
anarquismo, socialismo e comunismo. Foi nesse periodo que experiéncias de
regimes totalitarios ascenderam na Europa: Mussolini chega ao poder na ltalia em
1923, Salazar torna-se o primeiro-ministro em Portugal em 1929, a Republica
Weimar na Alemanha cai e Hitler chega a Chancelaria em 1933. O intervalo entre as

grandes guerras de 1914 e 1939 caracterizou-se por graves crises econdmicas, a
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maior delas, em 1929, resultou na quebra da Bolsa de Nova lorque e na crise do

sistema liberal-democratico do capitalismo vigente.

As ideologias, ndo sO0 as politicas, emergem quando comportamentos
cotidianos em sua maioria ndo respondem a uma mesma orientagdo, quando ndo ha
percepgao de uma consciéncia coletiva e de um consenso. S&o0 nos momentos de
crise que novas propostas sdo formuladas e apresentadas como alternativas a
solucdo de impasses. Ndo foi sem forte razdo que propostas autoritarias e
centralizadoras encontraram eco nas primeiras décadas do século XX. A
democracia, nos moldes em que era vivenciada, e o capitalismo liberal ndo se

mostraram fortes o bastante para reagir as crises e supera-las.

No Brasil, a década de 1920 deu sequéncia a uma série de debates sobre a
necessidade de adequar a organizacdo das diversas esferas (politica, social,
cultural, econdmica) a realidade brasileira e suas particularidades. Era visivel o
descompasso de uma administracdo liberal e a criagdo e fortalecimento de um
Estado nacional desde fins do século XIX. Os problemas nacionais estavam sendo
atribuidos ao hiato existente entre a realidade brasileira e o artificialismo de suas
instituicbes vigentes que, adotados nos moldes internacionais sem adaptacao
adequada as nuances nacionais, ndo integrava o brasileiro a sua realidade. A
intelectualidade brasileira procurou pensar sobre os males da nossa sociedade. Mas
nao era um descontentamento restrito ao debate de ideias. Na década de 20 tiveram
inicio acgbes articuladas do Tenentismo!, um movimento politico-militar que
reclamava por mudancas na estrutura politica do pais e que engrossou a critica e 0

descontentamento com a administracéo publica pelas oligarquias.

As primeiras décadas do século XX constituem também um periodo de
grande producdo cultural, artistica e intelectual. A Semana de Arte Moderna
promovida em Sédo Paulo em 1922 é o principal marco nesse momento. Jovens

poetas, musicos e artistas plasticos escandalizaram a sociedade paulista ao

1 O Tenentismo foi um movimento politico-militar que ganhou forca e expressividade ao longo da
década de 1920, e ter4, nos anos 30, estreita relagdo com os principais acontecimentos no plano
politico brasileiro. O primeiro marco desse movimento foi uma rebelido no Forte de Copacabana em
1922 de grande relevancia a critica do regime vigente. Foi desse movimento que originou a “Coluna
Prestes”, quando sob o comando de Luis Carlos Prestes liderancas tenentistas empreenderam
jornadas por todo territorio brasileiro de 1925 a 1927. (VIANNA, 2011). Prestes, o general da Coluna,
cindiu com o movimento Tenentista ao aderir ao Comunismo em 1930 enquanto a grande maioria dos
militares que participaram das rebelides decidiu apoiar a candidatura de Vargas.
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lancarem as bases da arte moderna no Brasil. As producdes artisticas expostas
nessa semana eram de carater contestatério e verdadeiramente critico, expressando
0 mal-estar com a politica implementada pelas liderancas do governo. Ao mesmo
tempo, o0os modernistas demonstraram interesse em desvendar a sociedade
brasileira ao trazer a tona elementos antes negligenciados pela arte brasileira como
o homem do povo, o sertanejo do campo, o trabalhador e o operéario da cidade, o
meio rural, a cultura indigena entre outros elementos constitutivos do povo brasileiro.
O grupo de artistas que participou da Semana de 22 estava comprometido com a
modernizacdo do pais e isso implicava necessariamente em opor-se a politica

oligarquica.

No setor econdmico o Brasil foi atingido diretamente com a crise oriunda da
guebra da Bolsa de Valores de Nova lorque, quando o crédito foi cortado e milhares
de bancos e empresas foram a faléncia em todo o mundo devido a recessdo em
escala internacional que este evento desencadeou. A desvalorizacdo da taxa de
cambio ocasionou a queda do preco mundial de matérias primas e produtos
agricolas estendendo a crise a paises exportadores desses bens. Nossa economia
era baseada na exportacdo de produtos agricolas, principalmente café. Com a crise,
o mercado foi atingido e as importacoes reduzidas. Esse evento acabou propiciando
as bases para o desenvolvimento da industria no Brasil, pela necessidade de
diversificacdo da economia, assim como a substituicdo de bens importados por
nacionais. A producdo do café ndo diminui, mas sua exportagdo sim. Durante a
Republica Velha, de 1891 a 1930, conhecida também como Republica café com
leite?, os estados do Norte e Nordeste tiveram suas forcas politicas diminuidas o que
contribuiu para a insatisfacdo desses estados com a Republica. Os bardes do café
assumiram na sociedade o papel dos nobres na corte e os interesses cafeeiros

ditavam a importancia dos estados e até os limites do espaco popular.

No que se refere a mobilidade populacional, em meados da década de 1920
0os nordestinos comecam a emigrar para Rio de Janeiro e Sdo Paulo, e a face

problematica dessa imigracdo se agravara nos anos 30 com aumento simultaneo no

2 A “politica café com leite” foi como ficou conhecida o periodo da Republica de 1894 até a Revolugdo
de 30. Durante essa fase houve a alternancia na ocupacgdo do cargo de presidente da Republica
entre representantes das oligarquias paulista e mineira, o maior produtor de café e de leite,
respectivamente.
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namero de desempregados e do fluxo do campo para a cidade como pode ser

verificado no Quadro 1 abaixo:

Populagéo do Brasil e das suas Unidades Politicas, calculada anualmente para 31 de Dezembro
Resultados de 1928 a 1935 e de 1937 a 19391

Unidades Populacéo Total

| politicas 1930 1931 1932 1933 1934 1935 1937 1938 1939
E;t:rg’l 1.505.595 | 1.554.612 | 1.584.678 | 1.625.824 | 1.668.077 | 1.711.466 | 1.801.784 | 1.848.758 |1.896.998
JFgr?e?r% 1.870.253 | 1.902.999 | 1.936.236 | 1.969.969 | 2.004.202 | 2.038.943 | 2.109.964 | 2.146.257 |2.183.078
Brasil | 37.625.436|38.381.385 | 39.152.523 | 39.939.154 |40.741.589 | 41.560.147 | 43.246.931|44.115.825 |45.002.176

Nota: *Nao foi localizado dados referentes ao ano de 1936 nos censos disponiveis no site do IBGE.

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados do IBGE. Anuério Estatistico do Brasil, Situac&o
demografica de 1936 (p.62) e 1940 (p.89) disponiveis em: http://seculoxx.ibge.gov.br. Acesso em:
ago. 2013.

GRAFICO 1 - Populagio do Rio de Janeiro capital em
relagdo ao estado
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Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados do IBGE. Recenseamento do Brazil 1872-1920. Rio de
Janeiro: Directoria Geral de Estatistica, 1872-1930; e IBGE, Censo Demografico 1940/2010. Gréafico
realizado sob consulta a dados disponiveis em: http://seriesestatisticas.ibge.gov.br.

Quadro 1 e grafico 1 — No quadro acima temos dados referentes a populagéo total do Rio de Janeiro
e do Distrito Federal onde ambas estiveram em progressdo. A populacdo do Distrito Federal
aumentou 25,99%, o Rio de Janeiro cresceu 16,72% enquanto a populacdo do pais aumentou 19,6%.
Ou seja, a populagdo na capital federal aumentou muito em comparagéo ao indice total do estado e
do pais durante a década de 30. No Graf. 1 sobre a populacdo presente e residente na capital do Rio
de Janeiro os eixos referem-se a porcentagem da populacao da capital em relacdo ao Estado e aos
anos dos censos demograficos. Na década de 1930 ndo houve essa afericdo. O censo
imediatamente anterior foi realizado em 01/09/1920 e o posterior 01/09/1940. Podemos perceber que
a concentracd@o populacional na capital do Rio de Janeiro esteve em ascenséo entre 1920 (42,6%) e
1940 (48,8%) indicando adensamento no centro urbano, principalmente por mdo de obra ociosa no
campo, migracdo de estados do Norte e Nordeste e pela chegada de imigrantes estrangeiros. Na
década de 1930 foram inimeros os censos sobre imigracao e controle de passaporte indicando se
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tratar de uma época de significativo deslocamento populacional sobre o qual o governo demonstrou
interesse ao produzir dados estatisticos a respeito.

O crescimento das populagcbes urbanas trouxe novas questdes sobre as
multidées, a massa, e sua possivel facilidade de manipulagcdo e uso como massa de

manobra.

As reflexdes de intelectuais apos a | Guerra sobre as razbes da pobreza no
Brasil foram outra heranca para os anos de 1930. As ponderacdes acerca do mundo
do trabalho extrapolaram a esfera econGmica e tangenciaram questdes de ordem
cultural. Percebeu-se a ignorancia da natureza desses problemas assim como a
inatividade do Estado diante deles. Dai a critica tdo contundente ao perfil liberal e

nao intervencionista do Estado.

Enfim, € com muitas incertezas politicas, econdmicas e sociais, no exterior e

no Brasil, que a década de 1930 comeca.

2.2. A ERA VARGAS

A memoria do Brasil da década de 30 que nos € afeita, mesmo quando
passada por NnosSsos pais ou outras pessoas que viveram proximas a essa época,
esta associada a diversos temas: censura, legislacdo trabalhista e o direito do
trabalhador, acdes policiais de Filinto Mduller, manifestacdes no estaddio de S&o
Januario, prédio do MEC, Villa-Lobos, Radio Nacional, Carmem Miranda, Zé
Carioca. Entre outras recordacfes temos sem duvida a figura marcante de Getulio

Vargas, o “pai dos pobres”, como a primeira lembranca marcante a emergir.

Vargas permaneceu no poder ininterruptamente entre os anos de 1930 e
1945. O perfil doutrinario de seu governo foi-se adaptando a medida que novos
cenarios iam surgindo. Nao se tratou de um governo em sua unidade, mas de um
conjunto de politicas que responderiam a questbes imperativas que exigiram
reacoes imediatas e consequentes alteracdes em qualquer plataforma anteriormente

planejada.
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A principal caracteristica do panorama politico brasileiro entre 1930 e 1937 é
a imprevisibilidade. De 1930 a 1934 Getulio Vargas foi o lider do “Governo
Provisorio” e até 1937 do “Governo Constitucional”. Em 1937 ocorreu o golpe que
deu inicio “Estado Novo”, fase ditatorial de seu governo que se estendeu até 1945.
Embora os intelectuais de dentro do Estado Novo buscassem forcar uma
continuidade entre a Revolucdo de 1930 e o Golpe de 37 podemos identificar, a
partir de uma leitura mais aprofundada do periodo, a variedade de projetos que
emergiram nesses sete anos, alguns deles bem radicais e extremistas. Uma série de
diagnésticos e prognésticos foi formulada com o fim de repensar a questao nacional
e a insercdo do Brasil na modernidade. Entre a queda do regime oligarquico da
Republica Velha e o fechamento politico com a instauracdo do Estado Novo em
1937, o ambiente foi de indefinicdo. A hegemonia das oligarquias foi abalada sem
gue nenhuma outra proposta de administracédo politica nacional fosse imediatamente

colocada em exercicio.

Embora a Revolucdo de 1930 tenha sido um marco politico no Brasil, ndo
representou um marco na historia das ideias. Abalou os alicerces, mas nao instaurou
um novo regime. Foi um periodo de reflexbes e formulacdes de projetos politicos
oriundos do proprio pensar sobre a Revolugdo. As discussbes, como diagnostica
Lucia Lippi Oliveira, giravam em torno de trés eixos: o elitismo, o conservadorismo e
o autoritarismo. (OLIVEIRA, 1982, 15).

2.2.1. A Revolucgéo de 30

Devido a crise econdémica internacional que provocou queda na exportacao
brasileira, a oligarquia paulista rompeu o0 pacto da politica do café com leite ndo
aceitando o candidato indicado pela oligarquia mineira e lancando outro paulista
para suceder Washington Luis: o cafeicultor Julio Prestes. Julio Prestes concorreria
com Getulio Vargas, representante da oligarquia gaucha pela Alianca Liberal (AL),

coligacdo que reuniu uma diversidade de forcas em oposicdo ao regime. Sua



24

candidatura contou com o apoio do movimento Tenentista e de demais oligarquias
descontentes com a Republica café com leite. Apontado como favorito para as
eleicdes de margo de 1930, o candidato da AL foi derrotado. A chegada ao poder se
fez entdo pela revolucdo que impediu a posse de Julio Prestes cuja conducao ficou
sob a responsabilidade principal do grupo dos tenentes. A revolucdo que teve inicio
em outubro, para derrubar militarmente Washington Luis, levou Vargas a assumir a
chefia do Governo Provisério em novembro. A posse de Vargas ndo pos fim a um
periodo de crise, distante disso acabou por colocar em jogo disputas politicas. O que
uniu diferentes grupos ao redor da candidatura de Vargas nao era mais tao forte a
ponto de silenciar os embates entre eles. (PANDOLFI, 2011, p. 15-37)

Diante da indecisdo sobre as diretrizes para o Brasil, podemos perceber que
foram os fatores econdmicos da crise de 1929 que permitiram o0 colapso do regime
politico da Primeira Republica. Foi esse fenbmeno de escala mundial que
diferenciou o movimento de 30 de outros anteriores iniciados em 1922. A Revolucao
foi reativa aos detentores do poder na época, mas ndo havia uma ideologia ou
doutrina que lhe desse sustentacdo. Seguiu-se a Revolu¢cdo um impasse oriundo da
divergéncia entre comunistas, liberais-democratas, reacionérios, e defensores da
ditadura militar. Diante do impasse coube um governo provisorio marcado pela acao
pessoal de um chefe, Getdlio Vargas, que demonstrou habilidade ao manter-se no
poder num periodo tdo complexo. Vargas ndo imp6s declaradamente sua vontade,
mas desenhou um cenério de cooperacado entre o governo e povo, fazendo com que
a maioria chegasse a acreditar que as diretrizes que 0 governo estava tomando

tivessem suas origens nele.

2.2.2. O Governo Provisorio (1930-1934)

Assim que assumiu, Vargas tomou providéncias extremas como o fechamento
do Congresso Nacional e das Assembleias estaduais e municipais, além da

deposicdo dos governadores e revogacao da Constituicdo de 1891. Sem uma nova
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Carta Magna, Getulio Vargas governou através de decretos-lei. Pelo Sistema de
Interventorias, os governadores, antes eleitos, foram substituidos por interventores
de sua escolha, nomeados e subordinados diretamente a ele. Dulce Chaves Pandolfi
cita que 94 interventores foram nomeados entre os anos 30 e 35 para os vinte
estados mais o Distrito Federal. (PANDOLFI, 2011, p.18). Ainda em 1930, Vargas
criou os Ministérios do Trabalho, Industria e Comércio e o Ministério da Educacéo e
Saude Publica. Esses ministérios concretizaram a marca que Getulio imprimir4 no
largo periodo em que se manteve no poder. Preocupado com a organizacdo do
mundo do trabalho, promulgou diversos decretos de protecao ao trabalhador durante

Seu primeiro governo.

Em 1932 o cenério ainda era de muita instabilidade e crise. Diante de tanta
presséo, o governo editou o Cddigo Eleitoral que, enfim, contemplou alguns pleitos
da AL. Contudo, essa a¢ao néo foi suficiente para acalmar os animos. Diversos atos
de quebra-quebra em sedes de jornais de alinhamentos distintos ao governo no Rio
e Sao Paulo acirraram as disputas. Foi ainda em 1932 que ocorreu em Sao Paulo a
Revolucdo Constitucionalista. Paulistas em armas, com o apoio da populagédo do
estado, exigiram maior autonomia para Sao Paulo e o fim do regime ditatorial que
caracterizava o Governo Provisorio. As elites paulistas haviam perdido muito do
poder que possuiam desde que Vargas assumiu o governo. A Revolugéo
Constitucionalista, os movimentos militares, o alijamento do governo de membros
que participaram da Revolucdo de 1930 acentuaram a oposicdo a politica de
Vargas. Movimentos como o Integralismo e o Comunismo ganharam forca e a

participacdo de novos adeptos.

Ao contrario da continuidade entre a revolucdo de 30 e o Golpe de 37, como
os intelectuais do Estado Novo procuraram estabelecer, vivenciou-se nos trés
primeiros anos diversos conflitos ideolégicos com a apresentacdo de variadas
propostas para um novo estado. Diferentes medidas foram propostas a fim de
solucionar a crise que se abateu sobre o pais. Os debates giravam em torno do
melhor caminho para levar o Brasil ao desenvolvimento, superar a crise econémica e
recuperar o atraso em relagdo aos paises centrais. A “modernidade” era a meta a

ser alcancada.
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A nova Constituicdo so foi promulgada em 1934, oito meses apos a eleicdo da
Assembleia Constituinte em torno da qual houve uma série de articulagdes politicas.
No dia seguinte a promulgagdo, Vargas foi eleito Presidente da Republica
indiretamente pelos mesmos membros da Assembleia com mandato de quatro anos,
sem possibilidade de reeleicdo. Em 1938 deveria ocorrer nova eleicdo presidencial,

a qual Vargas néo poderia candidatar-se.

Embora atendesse algumas aspiracdes reivindicadas na Revolucédo de 1930,
a Constituicao propés um Estado mais liberal e menos centralizador do que Vargas
desejava. A Constituicdo mostrou-se inviavel na medida em que tentou “conciliar
tendéncias inconciliaveis” (CAPELATO, 2011, p. 115). O proprio Vargas mostrou-se
descontente com a redacdo do documento durante seu discurso pronunciado na
Assembleia em 30 de julho de 1934, como cita Dulce Pandolfi a partir do arquivo de
Getulio Vargas (GV 34.07.15/02. Rio de Janeiro, CPDOC/FGV):

“A Constituicdo de 34, ao revés da que se promulgou em 1891,
enfraquece os elos da Federacdo: anula, em grande parte, a acdo do

presidente da Republica, cerceando-lhe o0s meios imprescindiveis a
manutencdo da ordem, ao desenvolvimento normal da administracdo;
acorogoa as forcas armadas a pratica do facciosismo partidario, subordina
a coletividade, as massas proletarias e desprotegidas ao bel-prazer das
empresas poderosas; coloca o individuo acima da comunh&o” (Vargas,
1934 apud Pandolfi: 2011, p.31).

Chega ao fim o governo provisorio, mas Vargas mantém-se como chefe da
nacdo. A crise politica continuava. Mas no que se refere a economia houve
mudancas no quadro. A crise de 1929, responsavel pela reducdo nas importacgdes,
ocasionou consequentemente a substituicdo desses bens importados por nacionais.
As politicas governamentais, fossem para responder a crise ou para atender
demandas internas de setores produtivos, corroborariam o desenvolvimento e
crescimento da producdo industrial brasileira, principalmente pelo investimento
injetado nessa area pelo governo mais o esforco dos empresarios do setor da
industria. Durante o Governo Vargas foi dada maior atencdo a setores de
infraestrutura como siderurgia, petrdleo e energia elétrica, essenciais para o
crescimento industrial. Maria Antonieta Leopoldi apresenta uma série de dados e
indices econémicos que apontam um crescimento relevante na industria nacional,

principalmente entre 1933 e 1936, caracterizando o primeiro milagre e econémico do
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pais (LEOPOLDI, 2011, p. 241-285). Abaixo, no GRAFICO 2, os indices de

importacdo de equipamentos industriais pelo Brasil:

Grafico 2 - Importagao Brasileira de equipamento industrial em
libras esterlinas
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Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados do IBGE, Estatisticas histéricas do Brasil: séries
econdmicas, demograficas e sociais de 1550 a 1988. 2. ed. rev. e atual. do v. 3 de Séries Estatisticas
retrospectivas. Rio de Janeiro: IBGE, 1990. Gréafico produzido com dados disponiveis
em: http://seriesestatisticas.ibge.gov.br.

Grafico 2 : Nesse grafico podemos observar o crescimento da importacdo de equipamento industrial
pelo Brasil. Refletindo os investimentos governamentais para o setor temos a partir de 1931 a
recuperacdo lenta nesse setor da economia apés queda acentuada a partir de 1929 motivada pela
crise internacional. Capitais antes investidos na agricultura foram transferidos para a industria o que
Ihe garantiu crescimento significativo na maior parte da década de 1930.

2.2.3. O Governo Constitucional (1934-1937)

Eleito pela Assembleia por sufragio indireto, Vargas agora ndo € mais o chefe
do Governo Provisorio, mas o presidente da Republica. Descontente com o perfil do
poder do Estado central definido pela Constituicdo, Vargas aproximou-se dos
militares a fim de angariar apoio a seu projeto de fortalecimento do Estado mediante
o enfraquecimento do poder das oligarquias. Ainda em 1934 ocorreram as eleigbes
para as assembleias legislativas estaduais. Foi um momento de grande

movimentacdo entre as elites politicas hum processo eleitoral muito conturbado e
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conflituoso, acabando por gerar maior envolvimento politico da populacdo e
consequentes movimentos sociais (LEVINE, 1980, p. 75 a 88). E nesse momento
que duas organizacdes ndo partidarias, mas de expressao nacional, ganham forca
de visibilidade: a Acdo Integralista Brasileira (AIB) e a Alianca Nacional Libertadora
(ANL). Ambos os movimentos criticavam profundamente os preceitos liberais da
Republica Velha, assim como os descaminhos da Revolucdo de 1930. (MAIO,
CYTRYNOWICZ, 2011, p.39-61).

A AIB foi o primeiro partido politico brasileiro de dimensdo nacional e a mais
importante organizacdo fascista no Brasil até entdo. Noticias sobre os milagres
operados por Mussolini na Italia e as promessas de Hitler em conduzir a Alemanha a
lideranca mundial percorriam o mundo e apontavam como solucdo para as crises
originadas em Estados de democracia liberal um Estado forte e autoritario. O ideario
da AIB apoiava-se no nacionalismo e no moralismo exacerbado. Devido a seu
alinhamento politico de direita, lutava contra as ideais comunistas, o que fez com
gue a organizacao se aproximasse do governo Vargas, de inicio. Contudo, 0 mesmo

Vargas pos fim a AIB em dezembro de 1938, um ano apés o golpe do Estado Novo.

J& a esquerda estava a ANL, também inspirada em movimentos europeus de
contencdo do nazifacismo. Foi criada em margco de 1935 em clara oposicdo ao
governo varguista, tendo o comunista e ex-tenente Luis Carlos Prestes como
presidente de honra. Da alianca participavam comunistas, socialistas e demais
liberais, descontentes com os rumos do governo. Com o objetivo de derrubar
Vargas, a ANL deu inicio a organizacao de um movimento armado para instaurar um
governo popular chefiado por Prestes, que acabara de voltar com sua familia de
Moscou, onde esteve desde outubro de 1931. Em 26 de junho de 1935 o jornal O
Globo denunciava a existéncia de um “plano subversivo” ordenado por Moscou para

implantar o regime soviético.

A dendncia foi o pretexto necessario para iniciar uma série de prisdes e
repressbes a comunistas e aliancistas, além de lideres sindicais e militantes
democratas. Ja em julho de 1935 a Alianca foi colocada na ilegalidade apds o
discurso de Prestes no qual relembrava os feitos do tenentismo na década passada.
Em fins de novembro teve inicio o0 movimento com levantes militares nas cidades de

Natal, Recife e Rio de Janeiro. A rebelido ainda estava apoiada sobre a plataforma
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dos tenentes, “de luta contra a exploracdo do Brasil pelo capitalismo internacional,
pela reforma agraria e pela democracia — por terra, pao e liberdade — (...)” (VIANNA,
2011, p.102). Sem a adesao de outros estados e sem 0 apoio de movimentos
operarios, a “Intentona Comunista”, como ficou conhecida a rebelido pela
denominacdo dada pelos anticomunistas, foi violentamente silenciada. Mais de cem
oficias foram expulsos do Exército e outros participantes, como o proprio Prestes,

foram condenados a priséo.

A partir desse episddio a repressdo contra 0s opositores do regime foi
intensificada. A “Intentona” foi o pretexto conveniente para o endurecimento do
regime. Mesmo com a provocacdo de uma atmosfera de ameacas a ordem, Vargas
ndo conseguiu apoio do Congresso para prorrogar seu mandato. O debate da

sucessao presidencial veio a tona em 1937 e trés candidaturas foram langadas.

Em 30 de setembro de 1937 o governo divulgou na imprensa o “Plano
Cohen”, que tratava da esquematizacdo de uma insurreicdo comunista. Houve
pedido ao Congresso de decretacdo de “estado de guerra”, o que serviu para
impedir a realizacdo de eleicbes presidenciais. Preocupados com males maiores
como 0 comunismo ou a intervenc¢ao militar no fechamento do Congresso, houve um
vacuo de resisténcia durante o qual Vargas colocou em ac¢éo o projeto de mudanca
de regime, recrutando apoio dos estados politicamente fracos. Em 10 de novembro
de 1937 o Congresso Nacional no Rio de Janeiro foi cercado por tropas da Policia

Militar e deu-se inicio a uma nova fase de governo: a ditadura do Estado Novo.

2.2.4. O Estado Novo (1937-1945)

“(...) o Estado Novo estava longe de ser um desdobramento natural da
Revolugdo de 30. Foi um dos resultados possiveis das lutas e
enfrentamentos diversos travados durante a incerta e tumultuada década
de 30" (PANDOLFI, 2011, p. 35).
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O Estado Novo que surgiu em 1937 ndo foi um corte trauméatico entre
modelos politicos, até mesmo porgue 0 personagem que protagonizou esse “novo”
era 0 mesmo. A instauracdo desse regime, ainda que através de um golpe, so foi
possivel porque nos anos que 0 precederam ja encontramos elementos que
justificaram e sustentaram tal “golpe”. Mas foi somente em 1937 que tais principios
receberam uma “roupagem oficial”, como define Lucia Lippi Oliveira (OLIVEIRA,
1982, p. 9).

Desde que assumiu o poder, a politica de Vargas foi voltada para as classes
populares, com o intuito principal de conquistar o apoio do povo e evitar que
surgissem dele revolucdes socialistas. Durante o Estado Novo esse controle foi
intensificado, e a figura de um chefe de Estado forte e carismatico destinado a
conduzir a massa ao caminho do progresso foi reforgcada. Durante seu governo no
Estado Novo, Vargas fez uso da disponibilidade da natureza e da populacéo.
Explorando os recursos naturais e dando crédito ao povo, buscou conciliar terra,
homem, cultura e politica, dentro de um projeto promovido e controlado pelo
governo. O reconhecimento de uma questdo social e da urgéncia em seu
enfrentamento foi seu diferencial. Diagnosticou a importancia de tratar dos
problemas sociais e econémicos politicamente, trazendo para a responsabilidade do
governo a promocdo das solucdes de questdbes das mais variadas ordens,
principalmente das referentes aos trabalhadores e suas demandas. Saindo das
discussBes de natureza puramente juridica, aprofundou-se em questées econdmicas

e sociais que acabaram por revelar o amadurecimento da politica do pais.

No Estado Novo, as primeiras medidas de Vargas foram a dissolucdo do
Congresso e a promulgacdo de uma nova constituicdo apresentada por ele mesmo
no programa A hora do Brasil, veiculado pela Radio Nacional. Apés a efetuacédo do
Golpe de 1937, Vargas e os intelectuais de seu governo buscaram a legitimar o novo
regime, investindo na ideia de que se tratava de uma continuidade natural da
Revolucdo de 1930. Contudo, boa parte dos aliados da primeira revolucdo estava
afastada do poder. Oriundo de um golpe, o Estado Novo voltou suas energias na
busca de legitimacdo por duas vias principais: a repressdo aos opositores e a
propaganda politica.
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A propaganda politica foi uma importante arma do governo varguista. Além de
enaltecer a figura do lider, colocava-o em rela¢do direta com as massas, o0 publico
alvo de sua autopromocao. Fazendo uso de meios sofisticados, 0 governo varguista
foi o0 que mais se empenhou em legitimar-se, em se fazer reconhecer auténtico
principalmente por ndo ter chegado ao poder de forma direta. A propaganda e a
educacao foram instrumentos de praticas modernas, incorporadas para adaptar o
homem a nova realidade social. Muitos intelectuais que participaram direta e
indiretamente da instalagdo desse novo regime estiveram envolvidos em
movimentos intelectuais brasileiros na década de 1920. Na arte, na comunicacao,
em revistas ou jornais, a intelectualidade brasileira esteve presente ao longo do

governo de Vargas.

Do ponto de vista econémico, Vargas queria superar o atraso do Brasil e
coloca-lo no caminho do crescimento e desenvolvimento econémico, posicionando o
Estado como principal agente da politica econdmica. Era uma resposta ao livre
comércio do capitalismo liberal que levou o mundo a um colapso. Além de produtor

de bens materiais, o Estado agora gerenciava as demandas.

A cultura ndo escapou da intervencdo do estado varguista. Ele definia o que
poderia ser produzido de acordo com valores ideoldgicos, politicos, morais e
religiosos representativos do regime. A cultura deveria ser base de sustentacdo da
politica e corroborar para a unidade nacional assim como a arte que ndo deveria
produzir s6 beleza ou ter fungdo meramente estética. A arte precisaria e deveria ser
engajada no projeto nacional. O autoritarismo do governo assegurado pela
Constituicdo de 1937 inviabilizou a producao cultural livre, assim como a divulgacao
de obras criticas. Por um dispositivo dessa Constituicdo, a imprensa passa a ser
subordinada ao poder publico. Veiculos como a Radio Nacional e o jornal A Manha,
do Rio de Janeiro, sao incorporados pelo governo. Jornais como O Estado de S.
Paulo em 1940 acabaram sendo expropriados, ou seja, desapropriados pelo

governo por motivo fundado em lei.

Na década de 40 o controle sobre a producdo cultural se intensifica. O
monopolio da audiéncia popular passa a ser o alvo da Radio Nacional. A Hora do

Brasil pretende ser ndo s6 a voz do governo, mas do povo. Controlar a cultura
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significava assegurar o regime e sufocar demais manifestacdes culturais que fossem

julgadas em desacordo ao “interesse nacional”.

Além do controle e da censura o Estado Novo incentivou diversas expressoes
artisticas na esfera cultural. O cinema recebeu especial atencdo, pois foi percebido
como veiculo de instrucdo, e a imagem como importante meio de comunicagcdo com
a massa. Ainda em 1932 foi promulgada a lei que assegurava a exibicdo de filmes
nacionais. (CAPELATO, 2011, p.127). A mdusica brasileira também recebeu a
atencdo dos ideblogos do Estado Novo. As letras das canc¢des deveriam estar de
acordo com os valores do regime. Heitor Villa Lobos foi a grande personalidade da

musica associada ao Estado Novo.

N&o nos aprofundaremos em descrever as agdes politicas e econdmicas de
Vargas durante o Estado Novo, nem nos estenderemos até 1945. O endurecimento
do governo é notério. O intervencionismo e centralizacdo que colocou o Estado
presente nas mais variadas esferas da sociedade € a face mais conhecida do
governo de Vargas. Na década de 1940 a censura e a repressao passaram a atuar
mais severamente. Logo depois temos a entrada do Brasil na Il Guerra Mundial

guando toda administracdo publica e o contexto cultural se voltam para esse evento.

ApoOs esse breve histérico do cenario econdémico e politico da década de 1930
falaremos um pouco da imprensa no Brasil. Sobre a relacdo da politica com o
jornalismo nessa década Nelson Werneck Sodré, na obra “Historia da Imprensa no
Brasil”, sublinha a relevancia da imprensa no mundo politico: “A luta era travada a
base da imprensa — o radio estava na infancia — e com o emprego costumeiro da
linguagem mais descomedida.” (SODRE, 2011, p. 544-5). Como veremos a seguir, a
histéria da imprensa no Brasil sempre teve relacdo direta com os acontecimentos no
cenario politico. As revistas ilustradas e os jornais diarios eram 0s principais veiculos
de informacéo e por isso de extrema relevancia para a vida social. As dendncias, 0s
debates, as polémicas, os alinhamentos com uma ou outra ideologia eram
entrincheirados nas péaginas dos jornais. Essa estreita relacdo € a marca da
imprensa brasileira e assim permaneceu mesmo durante o governo de Vargas.
Sodré aponta os efeitos da politica varguista na imprensa narrando o fechamento de
jornais e diversas prisbes que ocorreram ao longo da Era Vargas. Durante seu

governo secretarios e diretores de jornais foram convidados a comparecer ao



33

gabinete de Policia a fim de serem instruidos sobre o noticiario permitido. Foi um
periodo fortemente marcado pela censura e repressado, principalmente no Estado

Novo, quando mais jornais foram fechados e mais jornalistas presos.

2.3. QUEM FALA NA DECADA DE 30: A INTELECTUALIDADE NO BRASIL
E A IMPRENSA

Apés fazermos um breve histérico do Brasil na década de 1930, das
condi¢cdes politicas e econbmicas, das transformacdes promovidas por Getdlio
Vargas e seu governo que reverberaram na esfera social ao longo da década, nos
deteremos um pouco em quem sao as vozes desse periodo. Além do proprio
governo e da intelectualidade brasileira que dele fez parte temos a imprensa que,
como veremos, sempre esteve presente na construcdo da historia e da memoéria do
Brasil. Sobre ela, principal veiculo de comunicagéo até entéo, discorreremos mais a

fim de identificar seu perfil incluindo o desenvolvimento técnico de sua producao.

2.3.1 — A intelectualidade brasileira

“Seja isolado na sua torre de marfim, criando as “ilusdes
necesséarias ao bom andamento da ordem social (tempo de Machado de
Assis), seja envolvido nas lutas nacionais (periodo do Estado Novo), o
intelectual é caracterizado pelo estigma da diferenca. Fabricante de ilusdes
ou consciéncia da nacionalidade, ele foge ao padrdo do homem comum.
Assim, o intelectual é sempre designado para o exercicio de alguma fungéo
e/ou missdo especial que varia de acordo com a conjuntura historica”.
(VELLOSO, 2011, p.152-3).

Desde a década de 1920 os intelectuais trabalhavam com foco na construcao

da brasilidade através da busca pelas nossas raizes. As transformacdes literarias
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nessa década envolviam uma critica aos modelos estéticos importados e nao
préprios de nossa identidade. Na década de 1930 os intelectuais passam a atuar de
dentro da esfera do Estado, que seria a representacdo maior da nagdo. Enquanto a
maioria da sociedade civil era vista como um grande corpo desarmoénico e conflitoso,
o Estado via-se imbuido da tarefa de ordenar e unificar esse corpo, e para isso
demandava os intelectuais. Essa nova situacdo representava uma conquista da
intelectualidade brasileira, ja que até o inicio do século XX encontrava-se
marginalizada pelo Estado, e sua atuacdo se dava fora da esfera politica. Vargas
orgulhava-se de integrar homens de pensamento e de acdo durante seu governo: ja
gue o Estado fazia-se presente em todas as esferas da vida social, ndo havia mais a
necessidade de um pensador se colocar em oposicéo a ele, j& que poderia tornar-se

um colaborador, intermediando o contato entre o governo e o povo.

Sensiveis aos anseios populares de uma sociedade imatura os intelectuais
sabiam como exprimir suas vontades ao Estado, que viabilizaria e até se anteciparia
em realiza-las. Seriam também responsaveis por apresentar as novas normas de
conduta. Com o advento do Estado Novo, grande parte da intelectualidade é
absorvida pelo Estado e eles passam a ter grande participacéo politica e ideoldgica
no regime. Para o governo era essencial ser associado ao modernismo brasileiro,
pois dessa vinculacdo poderia ser feita a leitura de um Estado defensor de ideias
arrojadas e modernas. A cultura combatia os modelos importados, da mesma forma
que a politica combateria modelos politicos estranhos a realidade brasileira, como o
comunismo. A tarefa dos intelectuais, um pequeno grupo esclarecido da sociedade,
dentro da politica cultural era educar a coletividade das massas com os ideais
doutrinarios do regime. O Ministério da Cultura, chefiado por Gustavo Capanema,
contou também com a participacdo de importantes membros do movimento
modernista como Carlos Drummond de Andrade, Lucio Costa, Oscar Niemeyer,
Candido Portinari e Mario de Andrade. O Ministério se responsabilizava pelas
diretrizes da educacdo formal e erudita. JA o Departamento de Imprensa e
Propaganda (DIP) voltou-se para a cultura popular pelo controle da educacgao
informal através dos meios de comunicacao. O DIP foi criado em dezembro de 1939,
mas teve origem no Departamento Oficial de Propaganda (DOP) criado logo apos a

Revolucdo de 1930 e que sofreu diversas metamorfoses ao longo do governo
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Vargas até transforma-se no DIP, mais abrangente e mais forte que os antecessores

na divulgacao da imagem positiva do governo e na censura aos criticos do regime.

Além da voz do préprio governo e dos intelectuais que dele fizeram parte,
temos a imprensa escrita. O jornal desde o século XIX, quando comecgou a ser
produzido no Brasil, sempre esteve imerso no debate politico. A seguir, contaremos
um pouco de sua historia tdo importante para a publicidade que teve nas midias

impressas seu principal veiculo no Brasil até a década de 1930.

2.3.2. Os primérdios da imprensa: A publicacdo no século XIX

Durante séculos de dominacdo portuguesa a producdo de impressos no
Brasil colonia foi proibida, e qualquer outro que viesse da metropole deveria antes
passar pelo crivo das censuras civil e eclesiastica. A histéria da imprensa do Brasil
comecga mais de trés séculos apds sua descoberta, em principios do século XIX,
quando a Familia Real e a corte portuguesa desembarcam em sua principal colénia

fugindo de uma possivel invasdo das tropas francesas lideradas por Napoleéo.

A transferéncia da Peninsula Ibérica para a América do Sul em 1808 nao se
reduziu apenas a mudanca de residéncia da nobreza portuguesa, de sua biblioteca e
arquivos, mas o deslocamento da estrutura que sustentava a administracdo publica.
Como o Brasil era uma col6nia, a mais importante, mas ainda sim uma colonia, nao
havia aqui infraestrutura que permitisse a instalacdo do vasto aparelho burocratico
sem que houvesse uma série de adaptacdes e a criacdo de instituicbes até entéo
inexistentes em uma colbnia. E dentre essas novas instituicdes estava a Imprensa
Régia que, criada em 13 de maio de 1808, permitiu a producdo de impressos no
Brasil com especial emprenho do Conde da Barca (FIG. 1).

Em 10 de setembro de 1808 teve inicio a publicacdo do primeiro jornal
produzido no Brasil: a Gazeta do Rio de Janeiro que circulou até 31 de dezembro de

1822 (FIG.2). Isabel Lustosa nos informa que, embora tenha sido uma grande
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novidade no Brasil, o jornal era “muito pobrezinho” se comparado aos periodicos da

mesma época publicados no exterior. (LUSTOSA, 2009, p. 30).

ANTONIO de A RA-GEEN
G R b e

, Concelho d

Figura 2: Capa da edigdo n° 15 da Gazeta
Extraordinaria do Rio de Janeiro publicada
em 05/12/1808.

Com diagramacdo bem simples, trata-se de
uma producdao tipografica, sem a presenca de
ilustracdes em separata ou junto ao texto.

Figura 1. Retrato do Conde da Barca,
Antonio de Araujo de Azevedo, 1754-1817,
gravado por G. F. de Queiroz a partir de
pintura de Domenico Pelegrini. Lisboa, 1804.
Fundacdo Biblioteca Nacional.

Foi o ministro da Guerra e dos Estrangeiros do
Principe Regente, Anténio de Aradjo de
Azevedo, futuro Conde da Barca, que trouxe
um novo equipamento tipografico comprado em
Londres e ainda encaixotado para o Brasil. Sua
participacdo nao se encerrou ai, pois foi em sua
propria casa que a gréfica foi instalada, na Rua
dos Barbonos, perto do Passeio Publico, no Rio
de Janeiro.

O retrato ao lado consiste numa gravura a buril,
uma técnica de gravura em metal, que demorou
algum tempo para chegar ao Brasil.

N 15 s Ve
GAZETA

 EXTRAORDINARIA
Do
RIODEJANEIRO.

B
SEGUNDA FEIRA 5 pe DEZEMBRO.

1] i entrou hum ¢ &g homens do Exercito alliado
il houa Kagrmon. csasion e Cluspt So-Grmapritines Sn el
mo Campo de Gurigne ; ¢ boj w achbo no Cimpo de Saata Anma, ¢ nas termg ,
e e a Crws do Taboado.
O Inundente Uenl di Poliia da Cone, e Reino Lueas de Svabra ds
2 . Hermamn 2 entrega

feira sahio 2 Esquadra humu & fcido no h
pos imposs bilicados de fazerem visgem. Parece cg:n-bhd e
2 a0 § mqnwm-oqdw- Scoeraes ¢m ]*.
* Fancez , mo-lﬂ'c‘m.llpudlrufﬂmsh;?l e
Todos 0 estar mui proximo © resusbelecimento -
tos uﬂﬁ&-m;ﬂ‘omanw w ”
Prancezes evacudrio Peniche

_-n-naanpanwn-hmuh F o/
Hop searvoririo nesm C»mn vina oLnn AR! 0

Governo Mi-
lityr he interinamente exercl: 'llﬂ_u "'r"“
da mancins quhnnuurr‘icllh T‘OLN Nosio la--':

Com excecdo dos jornais de grande circulagdo que traziam informes

burocraticos de ordem administrativa, surgiram incontaveis periédicos em momentos
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especificos da histéria do Brasil com a finalidade de promover determinadas causas
e divulgar ideologias. Surgia tdo de repente quanto desapareciam. Os jornais eram
diretamente associados a um personagem que nele expressava veementemente seu
posicionamento diante de questbes latentes. A liberdade de imprensa reivindicada
na Revolucdo do Porto® permitiu que jornalistas publicassem suas criticas assinadas
por pseuddnimos. O anonimato era garantido por lei, mas os abusos cometidos em
nome dessa liberdade eram passiveis de sanc¢des que costumavam recair sobre o
tipégrafo que fabricava o jornal, e que em geral ndo era o jornalista responsavel pelo
conteudo editorial. Por isso a estreita relacdo existente entre uma tipografia e a linha
do periddico ao longo do século XIX. O que se praticava era uma liberalidade
extremada que o siléncio da lei permitia. Da mesma maneira que editores e
jornalistas nao assinavam, ou faziam largo uso de pseuddnimos, ndo eram raras as

narrativas de surras e prisdes desses personagens.

Apoés a independéncia do Brasil, em 1822, o jornalismo praticado aqui
assumiu um tom de agressividade. A relacdo da imprensa com o efervescente
cenario politico e social foi responsavel pela publicagdo de diversos jornais. Foi
assim durante o Primeiro Reinado e o periodo regencial. E foi durante grande fervor
de publicacbes na Regéncia que surgiu um elemento que sera tdo marcante e
caracteristico da imprensa brasileira do século XIX: a caricatura, dando origem a
uma tradicdo de humor que se fara presente até o século XX. (LUSTOSA, 2009, p.
34).

2.3.2.1. Surgem as caricaturas: o impulso ao uso de imagens pela

imprensa

As primeiras caricaturas impressas no Brasil foram de tema politico e de

personalidades desse cenario que passaram a protagonizar essa inovacao artistica

3 A Revolucdo Constitucionalista do Porto em agosto de 1820 reclamou, entre outros pleitos, a
liberacdo da imprensa. Essa revolucdo mudou a histéria da imprensa em Portugal e no Brasil. O crivo
da censura da Imprensa Régia até 1821 desencorajava o surgimento de graficas independentes. Foi
somente apos a Revolugao do Porto que comecgaram a surgir tipografias particulares no Brasil.
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de 1837. Inicialmente vendida avulso, as caricaturas passaram a ter veiculos
préprios dos quais foram identidade. A entrada da caricatura na imprensa brasileira
marca a insergcéo de imagens nas publicagdes e a busca por novas tecnologias que
viabilizassem sua producdo. Foi no contexto das caricaturas que surgiram as
revistas ilustradas. Além da Lanterna Magica criada em 1844 (FIG.3), foram
lancadas muitas outras e entre elas A Semana lllustrada de 1860 e a Revista
lllustrada de 1876 (FIG.4). Esta ultima destacou-se por sua longevidade, sendo
publicada até 1898, mas também por sua qualidade, com humor sutil e conteddo
polido que revelou o cronista Machado de Assis. J& na primeira década do século
XX foram langadas as revistas O Malho (1902), Fon-fon! (1907) e Careta (1908)
(FIG.5) que duraram mais de 50 anos e O Pirralho (1911) que circulou por sete anos
(FIG.6). Essas revistas trouxeram inovacgdes referentes a diagramacéo e a qualidade
da impresséao de textos e imagens, principalmente quando foi possivel a impresséo
em offset que, em paginas sofisticadas, abriam espaco para uma caricatura mais

amena e para imagens fotograficas.
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Figura 3: Lanterna Magica, periédico Figura 4: Revista lllustrada, ano VI, n.258.
plastico-philosophico. Rio de Janeiro. Rio de Janeiro, 30/07/1881. p. 1.
Janeiro de 1884.
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Figura 5: Careta, ano XIV, n. 694. Rio de Figura 6: O Pirralho, ano 1V, n. 101. Sdo
Janeiro, 08/10/1921. Paulo, 26/07/1913. p. 1
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Nessas capas de revistas ilustradas dos séculos XIX e inicio do XX podemos observar as
informacdes girando em torno da caricatura, a evolu¢éo da qualidade gréfica e o uso de cores.
A Lanterna Magica costuma ser considerado o primeiro periédico brasileiro de caricatura
(CARDOSO, 2009, p. 99). A Revista lllustrada de Angelo Agostini é reconhecida como o
periddico mais importante do século XIX. Nas revistas O Pirralho e Careta observamos 0 uso
de cor, mas sem muita ousadia na diagramacdo, com vinhetas e legendas contornando as
imagens.

E do universo das revistas ilustradas que conhecemos expoentes
caricaturistas como Angelo Agostini (italiano, 1843-1910), Julido Machado
(angolano, 1863-1930), e os brasileiros Raul Pederneiras (1874-1953), K.lixto (1877-
1957) e J. Carlos (1884-1950). Alguns deles atuaram como ilustradores no universo

da publicidade.

As revistas ilustradas foram o mote para o desenvolvimento técnico que
permitiu a impressao simultdnea de textos e imagens numa mesma pagina. Partindo
da estaca zero em 1808, quando a Familia Real mudou-se para a nova sede do
Império trazendo consigo o primeiro maquinario de imprensa oficial, o Brasil chegou
ao inicio do século XX ndo devendo em qualidade aos impressos estrangeiros desse

género.
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Ja com a producdo de jornais diarios o panorama foi outro. Sua producao e
circulacdo eram incompativeis com os limitados recursos técnicos no século XIX. Por
essa razao, periddicos diarios eram 0s impressos de menor apuro grafico. Somente
a partir de 1910 foi extrapolado o limite de oito paginas divididas entre noticias e
anuncios (comumente ao final) que perdurou ao longo do século XIX. Os jornais
diarios s6 passaram a ter estrutura e aparéncia semelhante aos de hoje entre as
décadas de 1920 e 1930.

As revistas ilustradas lancadas ao longo do século XIX brigavam com grande
vantagem pelos leitores dos grandes jornais. Poucos se mantiveram constantes
como o Jornal do Commercio, o Diario de Pernambuco e o Diario do Rio de Janeiro
que surgiram ainda durante o Primeiro Reinado. Em 1875 foram lancados dois
jornais: Gazeta de Noticias no Rio de Janeiro e Provincia de Sado Paulo que mais
tarde, com o advento da Republica, passaria a se chamar O Estado de S. Paulo. Em
1884 o jornal matutino O Paiz iniciou sua publicacdo que foi até 1930. Em fins do
século XIX, 1891, surgiu o Jornal do Brasil e, em 1900 o jornal carioca Gazeta de
Noticias trazendo nova proposta editorial que acolhia literatos, trazia mais
variedades de informacdes e mais opcdes de entretenimento como poesias e

quadrinhos.

Ja no século XX, em 1901, circulou o primeiro niumero do Correio da Manha
que teve grande importancia na queda da Republica Velha. Em 1921 Assis
Chateaubriand adquiriu O Jornal, dando inicio a empresa Diarios Associados. Ainda
nesse ano foi inaugurada a Folha de S. Paulo. Em 1925 Irineu Marinho langou o
jornal O Globo, sua segunda empresa jornalistica ja que, depois de trabalhar em
outras redacdes, veio a fundar seu proprio jornal, A Noite, em 1911, do qual perdeu
o controle acionario por um golpe. Em 1928 A Critica deu inicio a sua publicacao,
um marco no jornalismo sensacionalista. Com o advento da Revolugédo de 1930
esse periodico colocou-se contra seus responsaveis atacando, em especial, Getdlio
Vargas. Apos a vitoria dos revolucionarios sua redacao foi incendiada, assim como a

do jornal O Paiz.

Com a chegada de Getllio ao poder, novos tempos comecaram para a

histéria do Brasil, inclusive para a imprensa, como nos descreve Isabel Lustosa:
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“O fotojornalismo e a reportagem dariam a forma da nova
imprensa, na qual a caricatura teria um lugar bem menos destacado do que
tivera até entdo. A partir da década de 1930, politica e imprensa dividiram-
se em campos onde o partidarismo se faria de forma mais discreta, porém
ndo menos violenta. Nessa nova fase, a categoria dos editores assume
uma importancia cada vez mais decisiva e a formacdo de grandes
empresas de comunicacdo, como os Diarios Associados, comeca a
transformar a imprensa em um negécio altamente lucrativo”. (LUSTOSA,
2009, P. 43)

Nos quadros abaixo poderemos acompanhar a partir de dados estatisticos o
impacto do governo Vargas sobre a circulacéo dos jornais no Distrito Federal e no

Rio de Janeiro evidenciando a estreita relacdo da imprensa com a politica.

Periddicos arrolados, segundo a tiragem média

| Periédicos |
Unidades Segundo a tiragem média
Federadas Total Até 1001a | 2001a |5001a | 10001 a | 20001 a | Mais de Nao
1000 ‘ 2000 ‘ 5000 [10000 | 20000 | 50000 | 50000 | declarada
Distrito Federal | 324 | 104 | 35 | 48 | 22 | 14 | 19 | 8 | 74
| Rio de Janeiro | 81 38 | 18 | 12 | 2 | 1 | - | - | ‘10 |
Brasil 2002 | 982 | 247 | 180 | 71 | 42 | 28 | 11 | 441

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados do Anuario Estatistico do Brasil, Situacéo Cultural,
p.747. disponivel em http://seculoxx.ibge.gov.br. Acesso em: ago. 2013.

Imprensa periddica existente nas capitais - 1937

| Periddicos existentes |
T . Segundo o Segundo a Segundo equipamento
Capitais ? Segundo a propriedade idioma periodicidade tipografico
A Fede |Esta- | Muni- | Parti- Portu- | Outro o N&do Com oficinas Sem oficinas
. . - PR Diarios o . -
L -rais | duais cipais | culares gués |idioma didrios proprias proprias
Distrito | >0 | s7 | - | 2 | 161 |213| 7 | 24 | 19 26 194
Federal
Rio de
Janeiro 5 - 1 - 4 5 - 4 1 4 1
(Niterdi)
Brasil 524 57 33 4 430 | 480 | 44 115 409 140 384

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados do Anuario Estatistico do Brasil, Situa¢édo Cultural, p.
762. disponivel em: http://seculoxx.ibge.gov.br/. Acesso em: ago. 2013.

Quadros 2 e 3: Nesses dois quadros que apresentam dados do Rio de Janeiro e do Distrito Federal
produzidos a partir de tabelas com dados nacionais, podemos perceber duas naturezas distintas de
informacao: a primeira mais simples refere-se a tiragem, a segunda com mais dados traz informacdes
referentes a propriedade, idioma, periodicidade e oficina. Porém, além desses dados o que mais se
destaca no comparativo entre a quantidade de total de periddicos entre 1934 e 1937 é a queda
brusca no nimero de periédicos. Entre o inicio do Governo Constitucional de Vargas e o fim dele com
a instauracéo do regime ditatorial do Estado Novo saimos de 2002 periodicos para 524, reflexo claro
do controle acirrado e da censura promovida sobre a imprensa pelo governo Varguista principalmente
através do DIP.


http://seculoxx.ibge.gov.br/
http://seculoxx.ibge.gov.br/
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2.3.3 — A publicidade no Brasil

Durante a escrita desta dissertacdo com a leitura da literatura afim, nos
deparamos diversas vezes com conceitos como propaganda, publicidade, midia,
reclames, anuncios sempre muito proximos e por diversas vezes utilizados como
sinbnimos. Antes de prosseguirmos na investigacdo da publicidade na imprensa

brasileira € importante apresentarmos esclarecimento quanto ao uso desses termos.

2.3.3.1 — Propaganda ou publicidade: uma analise conceitual

Aqui no Brasil os conceitos propaganda e publicidade, costumeiramente
utilizados como univocos, acabam nédo tendo nitidas as circunstancias apropriadas
para o emprego de um ou de outro. Ambos séo processos de comunicacdo de
massa para difusdo de ideias que se utilizam dos mesmos veiculos, das mesmas

midias, o que corrobora para essa indefinicdo conceitual.

J. B. Pinho no livro Propaganda Institucional (PINHO, 1990) inicia
delimitando conceitualmente propaganda e publicidade, cujo uso indistinto informa
ser comum em paises de lingua latina. O autor parte da retrospectiva de algumas
definicbes, passando pelo desenvolvimento historico que elas sofreram e, por
consequéncia, pelas contradicbes que ocorrem entre elas. Pinho conclui,
resumidamente, que a propaganda seria a divulgacéo de ideias e que a publicidade
caberia a promocéao de bens e servigos.

A propaganda refere-se a uma comunicagdo tendenciosa. Tem como
fundamento a propagacéo de principios, crencas ou doutrinas com a finalidade de
torna-los publicos através de determinados meios de comunicacdo. Tal divulgacéo
parte de um grupo a fim de provocar determinada acdo ou reacdo seja para
favorecé-lo diretamente ou para denegrir a imagem de um oponente. Destina-se a

um conjunto de pessoas ao qual se pretende convencer e/ou persuadir a aderir as
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ideias comunicadas e assim contribuir para sua sedimentacdo. A propaganda tem
conotacado ideoldgica e costuma ser realizada no meio politico e religioso. Foi a
propaganda politica o principal mecanismo utilizado por Vargas para legitimar e
promover seu governo, principalmente atraves do radio pelo qual divulgava os feitos
de sua administracdo e mensagens oficiais pelas quais estreitou sua relacdo direta

com o povo. Vargas viu no radio um instrumento privilegiado de integracao nacional.

Quanto ao emprego do termo publicidade, a grande diferenca estd em sua
destinacdo: o fim comercial. A publicidade € uma propaganda de cunho comercial.
Uma definicdo classica é a de Eugénio Malanga segundo o qual ela é “arte de
despertar no publico o desejo de compra, levando-o a acdo.” (MALANGA, 1979, p.
11). A publicidade tem como objetivo a venda, a divulgacdo comercial de um produto
ou servico ao qual ela se refere através de pecas publicitarias (anuncios em
periddicos, outdoor, jingles, filmes para televisdo, etc.) a uma audiéncia especifica.
Mas essa divulgacdo deve provocar uma acdo de consumo além de tornar esse

produto ou servico notério.

A fim de identificar quando os conceitos “propaganda’ e “publicidade” se
aproximaram ou se distanciaram na lingua portuguesa até adquirirem significado
proximo ao que entendemos hoje, realizamos uma pesquisa cronolégica em
dicionarios da lingua disponiveis para consulta no setor de Referéncia da Fundagao

Biblioteca Nacional.

No “Diccionario da Lingua Portugueza” de 1789 nao consta o verbete
“propaganda”. No entanto, ja consta “publicidade” como: “A qualidade de ser publico
V. g. ,, a publicidade do facto, da noticia; do lugar onde aconteceu. O concurso da
gente, que faz refutar publico o que se faz, ou diz em sua presenca v. g. ,,
reprebender-me [sic.] em tdo grande publicidade”. (BLUTEAU, 1789, p. 262).

Apesar de ja existir nessa obra do século XVIII o verbete publicidade, ainda
ndo ha conotacdo comercial. Embora hoje o termo esteja subentendido como
subordinado a propaganda, um tipo especifico dela, a obra citada nos indica que o
termo publicidade é anterior a propaganda, pelo menos em dicionarios da lingua
portuguesa no Brasil. Para acompanhar também outros termos que ja& eram comuns

na década de 1930, a pesquisa foi estendida para os conceitos anuncio e reclame.
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O verbete annuncio denotava “f. m. noticia, nova que se da.” (BLUTEAU, 1979, p.
85). E, para reclame, ou melhor, reclamo temos as seguintes defini¢des:

“f. m. ave ensinada, ou domesticada, que chama cantando outras
para os lagos, ou redes. § Assovio, com que o cagador imita a voz de
algumas aves para acudirem aonde elle tem o laco, rede, ou esté para lhes
atirar. 8§ f. Coisa que atrahi, e convida v. g. ,, o descuido , em que vivido era
reclamo para invasado do inimigo, Castrioto Lusit : Ulisipo f. 5. ,, Acodir ao
reclamo, i. e. onde se falta coisa do interesse de quem acode. Lobo. § A
meretriz acode ao reclamo do interesse e o mundano ao reclamo dos
perniciosos prazeres, que ella devassa a todos. 8§ Sou hum reclamo de
vossa reputacdo, i. e. hum éco, o que a espalho, ou vola grangeio. Eufr. I.
3. 8 Reclamo, v. chamada, a palavra, que se escreve no fim da pagina, e

he a primeira da pagina seguinte. § as pessoas, que buscdo amantes para
as meretrizes séo seus reclamos.” (BLUTEAU, 1979, p.. 296)

Ambos os termos, anuncio e reclame, ainda ndo conotam significacao

préxima ao que virdo a ter mais tarde.

Saltamos do final do século XVIII para meados do XIX. No “Diccionario da
Lingua Portugueza” de José da Fonseca, de 1848, ainda n&o consta o verbete
propaganda. Annuncio comega a ser associado a publicagdo: “s. m. noticia, nova;
prognostico, presagio; publicacdo. Bons —s, signaes que indi¢ao [sic] bom sucesso”.
(FONSECA, 1848, p. 116). Essa associacdo com publicidade ainda ndo tem relagéo
comercial, e sim com o ato de tornar algo publico, pois publicidade era definida ainda
como “s. f. qualidade de publico; concurso de gente.” (FONSECA, 1848, p. 793). J&
o verbete reclamo tem uma definicdo mais simples: “s. m. ave ensinada que chama
as outras para os lacos, etc. ; assovio que imita o canto das aves ; 0 que attrahe.”
(FONSECA, 1848, p. 816). A ideia de atrair € o que serve de eixo para o que 0S

reclames passam a significar no universo da imprensa posteriormente.

Em fins do século XIX, encontramos o “Novo vocabulario Universal da
Lingua Portugueza” compilado por Levindo Castro de La Fayette de 1889 no qual
nao ha muita variacao entre os verbetes pesquisados. Mas foi nele que encontramos
pela primeira vez o verbete propaganda como “Accdo ou efeito de propagar;
vulgarizacéo.” (LA FAYETTE,1889, p. 949). Sem conotagcdo comercial, propaganda
aparece como uma acao de divulgar, assim como a publicidade.

No “Novo Diccionario da Lingua Portuguésa’ de Céandido de Figueiredo

publicado em 1899, dez anos depois, propaganda ja € um verbete associado a um
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contexto de propagacao ideias e doutrinas: “f. propagacdo de principios ou teorias;
sociedade que vulgariza certas doutrinas. (Lat. propaganda, fem. De propagandus,
de propagare).” (FIGUEIREDO, 1889, p. 372). Os termos annuncio, reclamo e
publicidade ndo tem grande variagdo dos dicionarios anteriores. Encontramos,
porém uma remissiva critica para reclame: “m. Francesismo inuatil, em véz de
reclamo.” (FIGUEIREDO,1889, p. 422)

No século XX, o “Novo Dicicionario da Lingua Portuguesa” de Candido de
Figueiredo, publicado em 1913 o termo anuncio encontra-se relacionado a jornal:
“Annuncio, ou anuncio, m. Aviso, que torna conhecido um facto que se supunha
ignorado. Aviso publico : vi hoje um annuncio nos jornaes. Progndstico, pressagio.
(lat. Annuncius).” (FIGUEIREDO, 1913, p.118). O verbete propaganda € definido
como “f. Propagacdo de principios ou theorias. Sociedade, que vulgariza certas
doutrinas. (Lat. propaganda)”. (FIGUEIREDO, 1913, p.455-6). Ja publicidade é
definida simplesmente como “f. Qualidade do que é publico. Vulgarizacéo.”
(FIGUEIREDO, 1913, p. 468). Por fim, em 1913 temos definicbes para os dois
verbetes: para reclamo além das significacbes j& citadas encontramos
“Recomendagcdo, feita num jornal.” Para reclame “m. buraco, por onde passa uma
corda, no alto dos mastros dos barcos rabelos do Doiro” (FIGUEIREDO, 1913, p..
516). Enquanto reclame nao tem relacdo com o que conhecemos hoje, reclamo

aproxima-se da publicacdo em jornal.

No “Novo Diccionario Encyclopédico Luso-Brasileiro” de 1928 o verbete
propaganda aproxima-se do que entendemos por ela hoje: “s. f. (lat. propaganda).
Tudo que se faz para espalhar uma opinido, uma doutrina qualquer. Associacao, que
tem por fim espalhar certas doutrinas ou conhecimentos.” (SEGUIER, 1928, p. 923-
4). Publicidade seria “s. f. Estado daquilo que é publico : a publicidade dos debates
judiciarios. Anntncio, reclamo : despesas de publicidade.” (SEGUIER,1928, p. 930).
Enquanto propaganda remete a propagacao de opinido ou doutrina, publicidade esta
associada ao conhecimento publico, além de fazer referéncia aos dois outros termos
que estardo constantemente associados a publicidade, que sdo os anuncios e

reclames.

Reclamo em 1928 € também: “(...) Neol. Pequeno artigo, inserto no corpo do
jornal e que contém o elogio de qualquer produto exposto & venda. Por ext.
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Publicidade, feita de qualquer forma, para tornar conhecida uma pessoa, uma obra,
um producto.” (SEGUIER, 1928, p.930). As vésperas da década de 30 esta clara a
funcdo de um reclamo no jornal. Aparece como um neologismo e € associado a
publicidade, a venda. Por fim, sobre o verbete anuncio ainda ndo h4, nessa obra,
referéncia a mensagem publicitaria veiculada em jornal: Anndncio ainda era “s. m.
(lat. annuntius). Aviso verbal ou escrito, que torna publico um facto. Progndéstico,
presséagio.” (SEGUIER, 1928, p.60).

Infelizmente n&o localizamos na Biblioteca Nacional nenhum dicionério
publicado na década de 1930. Encontramos este, ja citado, de 1928 e o
imediatamente posterior foi o “Dicionario Geral e Analogico da Lingua Portuguesa”
de Artur Bivar publicado entre 1948 e 1958. Nesse salto de 20 anos anuncio passa a
ser “s. m. Noticia ou aviso em jornais ou revistas, tornando publico aquilo que o
anunciante quer fazer conhecer.” (BIVAR, 1948-1958: p. 260); Propaganda continua
sendo “s. f. Propagacao de principios ou teorias (5023). || Sociedade que propaga
certas doutrinas (5618)". (BIVAR, 1948-1958: p. 815); enquanto publicidade é “s. f.
Qualidade do que é publico. Divulgacéo. Notoriedade publica (5063). || Vulgarizacao.
Reclamo (6464). || A industria do anuncio ou reclamo comercial na imprensa (5276)”.
(BIVAR, 1948-1958, p. 835).

Enquanto nesse periodo a propaganda esté restrita ainda a propagacao de
ideias e doutrinas, o conceito de publicidade de expandiu. Esta agora associado aos
reclames e a industria do andncio. Destaque para a ideia de ja se existir uma
inddstria, ou seja, um conjunto de atividades bem estruturadas para a producgéo

desses anuncios.

Para o verbete reclame temos “s. m. O m. g. reclamo.” E para este “s. m. O
m. g. reclamacédo. || Acto de chamar atencdo (4124). || Andncio ou pregao que
encarece o artigo proposto para venda ou exploracdo (5276). (...) Chamamento.
Chamariz. Artigo, prospecto, cartaz, contendo o elogio daquilo que se pretende
vender (6464). (...)". (BIVAR, 1948-1958, p. 897).

Ao final dessa exposicédo de significacdes de verbetes ao longo de quase
dois séculos podemos concluir que, embora o uso de um ou de outro tenha se

aproximado mais de uma significacdo que de outra, na pratica publicidade e
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propaganda ainda sao muito utilizadas como sindnimos, porque embora se

distingam pela finalidade, sdo muito semelhantes pelos meios.

As variacfes que o0s conceitos de anuncio e publicidade sofreram num
intervalo de vinte anos que compreende a década de 1930 podem ser atestadas nas
obras de 1928 e 1948. Nesse intervalo também s&o notérias as transformacdes
gréficas ocorridas nos anuncios publicados. Nao havia profissionais exclusivos para
as atividades pertinentes desse ramo tao importante para a sobrevivéncia dos
Impressos. Sobre esses profissionais, Ana Luiza Martins nos informa o seguinte:

“Se antes da [Primeira] Guerra funcionara o corretor insinuante, o
anuncio de favor, em seguida, surgia José Lyra, considerado um precursor
de novo profissional, “agenciador de noticias”. Anénimos até por volta de
1913, mas j& imprescindiveis no mercado, esses profissionais teriam sua

representacao oficializada com a criacado dos primeiros escritorios de venda
de anudncios.” (MARTINS, 2003, p. 300)

Partimos de uma realidade em que as pecas publicitarias eram produzidas
de forma quase artesanal para outra na qual a publicidade passa a ser fundamental

para 0s meios de comunicacdo essencialmente comerciais.

2.3.3.2. Quem fazia a publicidade

Durante a pesquisa para o resgate em diversos dicionérios das significacdes
dos conceitos de propaganda, publicidade, anuncio e reclame na lingua portuguesa
pudemos observar que a profissdo do publicitario s6 aparece enquanto verbete na
década de 1970, mesmo sua regulamentacdo tendo ocorrido em 1965 pela Lei n°
4.680. Vale ressaltar que a redacao da lei que regulamenta o exercicio da profissdo
de publicitario ndo faz distingcdo de uso entre os termos propaganda e publicidade.
Contudo, anuncios, pequenos ou grandes, somente textuais ou ilustrados fazem
parte da historia da imprensa. Entdo, quem fazia a publicidade antes do advento da
figura do publicitario?
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Como ja fora mencionado anteriormente, alguns caricaturistas circularam
pelo mundo da publicidade. Bordallo Pinheiro (1846-1905), ilustrador portugués de
grande destaque na imprensa ilustrada, teve seu talento reconhecido em outras
atividades, extrapolando as fronteiras da caricatura. Sua genialidade ganhou
projecdo no final dos anos de 1870 em outras produ¢cdes como anuncios e rotulos.
Essa variacao de producdo representou na época uma evolucao do seu trabalho que
o elevaria hoje a um design grafico. Ter um artista reconhecido assinando uma peca
publicitaria, relacionando seu nome a um produto demonstra uma estratégia de
venda que é comum hoje, mas inovadora para a época. Abaixo (FIG.7), um exemplo

destacado por Rafael Cardoso sobre a atuacao de Bordallo no ramo publicitario.

g)fkaaf Mn Dsi,\.’ill!\o. /7@ ;(///I(/

Figura 7: Psit!!!, ano I, n. 2, 13/10/1877, capa.

A capa da Psitlll traz num texto sobre o
chocolate Andaluza a informacdo de que
Bordallo Pinheiro ilustrara suas embalagens:
“CHOCOLATE ANDALUZA unico no genero que
s6 pode ser comparado as aquarellas de que
Bordallo encarrega-se de pintar”

Isabel Lustosa tangencia a questdo dos produtores de publicidade ao falar
da imprensa e dos impressos no Brasil. De acordo com a autora, 0s primeiros textos
publicitarios teriam sido criados por escritores e jornalistas famosos. Esses textos
vinham quase sempre em forma de quadrinhos ilustrados por expoentes desenhistas
de caricaturistas. Envolvidos com a publicidade estiveram nomes como Olavo Bilac,
Guimardes Passos e Martins Fontes. Mas dentre eles se destaca na primeira
década do século XX Manuel Bastos Tigre (1882-1957) que teria levado tdo a sério

a atividade que chegou a abrir a agéncia “Bastos Tigre” (FIG.8) para tratar do género
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na década de 1930. Infelizmente néo localizamos a data precisa da fundacéo dessa
agéncia. O Dicionario histérico-biografico da propaganda no Brasil apresenta-o como
“engenheiro, escritor, teatrdlogo, radialista, jornalista e publicitario” (ABREU; PAULA,
2007, p.38). Dedicar-se exclusivamente a publicidade ndo era comum até a década.
Considerado um dos “pais da propaganda no Brasil” destaca-se pelo toque de
humor que empregava em suas pecas publicitarias. E dele o slogan “Se é Bayer é
bom” de 1922 e que chegou até os dias de hoje. Teria ele ainda escrito a letra de
uma cancgado de Ary Barroso gravada por Orlando Silva em 1935 que foi jingle da

Brahma com a participacao de dois grandes icones da musica brasileira.

~.AINDA TENHO FOME !
PARECE QUE A COMIDA

an £ AmATRINO Figura 8: O Globo, 1938. Malzbier da Brahma

.«ENTAQ TOME MEIA
MAIZBIER DA “Os especialistas em nutricdo dizem e

EVOCE FICARK AUMENTADOY 1, 0\ am que um organismo mal alimentado &
uma porta aberta as doencas. Si 0 Sr. come
irregularmente, em quantidade e qualidade,
faca uso constante da gostosa cerveja
escura Malzbier da Brahma. Porque esta
deliciosa cerveja é um verdadeiro alimento
concentrado, em forma liquida, devido ao
seu elevado theor de Malte. E Malte, o Sr. J&
sabe, é hoje a base de inUmeros fortificantes
de valor. (...) Malzbier da Brahma nutre e
fortalece, provocando um répido augmento
de gl6ébulos vermelhos no sangue.”

£ wpecalists em nutrihe diem

B provam gue um offaniims

mal alimentado € wma ports aberts &i
doengan. 8i o Br, come irvegulsrmente,
e quantidade o qualidade. faga us
constante dB gostes eeTveln ewura
Malshier da Erabhsa. Farque eata dell:
cias cerveln & um verdadeiro alimento
comcemtrada, am fSoma liquids, devide
o sna elevada theor de Malte. E Mal-
te, & Sr. |4 ambe, & hoje s Base de innus
merod feetifioanten de walor, Maltbic
da Brahma, alimerts e fartifica, dopli-

Bastos Tigre manteve contrato com a cervejaria
Brahma de 1913 até 1955. (LUSTOSA, 2009, P.
38). Nesse anuncio publicado n'O Globo
encontramos diversos elementos que
caracterizam a publicidade em jornais desse

periodo. A ilustracdo, que ndo é originaria de

cande ¢ equilibsande o walor do seu
systema de mlimenkaglo. Malshicr da
Brahma nutre ¢ fortalece, provesando
um ragide sugments do glebsle v
melhos do sangue.

uma imagem fotogréafica, traz um dialogo
didatico que apresenta o produto. Abaixo, um
texto informativo que justifica o consumo do

produto anunciado, informando os beneficios e
tumads, deve dars am disate pedls semprs

agregando valor que vai além de uma simples
MALZBIER DA BRAHMA :
verificando o8 Totules cerveja.

Tands apparesils ol dmames s, ne meels,
Babldas da satas prossdensiay pab o mumma
oomty S8 @ Publioe arlado de qut pam
sivier & mesmns cervefs & qual Jd metd wosee

Em fins do século XIX e mais intensamente no século XX, houve uma
aproximacéo das artes gréficas e plasticas que renderam frutos primorosos. Quando
observamos gravuras antigas, normalmente encontramos no rodapé da imagem a

distincdo entre o desenhista, o autor da peca Unica original, e o gravador, que
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trabalharia como um copista a fim de tornar aquele original reproduzivel. Foi-se
estabelecendo uma diferenciacédo entre as atividades de criar, o trabalho mental de
compor uma imagem, e o de gravar, um trabalho manual de reproducédo. Mas as
fronteiras entre esses universos tornam-se ténues quando alguns artistas passaram
a atuar em atividades de confeccdo de impressos comerciais em litografias. O
litbgrafo comercial, ou seja, um gravador, ao criar, ocupa 0 espaco reservado ao
artista. Na auséncia de profissionais diretamente ligados a criacdo de pecgas
publicitarias, vimos artistas plasticos e litdgrafos se envolverem na producdo de

imagens comerciais.

Um trabalho que antes era de anbnimos em oficinas passa a ser valorizado
e a agregar valor ao que se esta sendo ilustrado, como na embalagem do Chocolate
Andaluza ilustrada por Bordallo como citado acima. No inicio do século XX ja era
mais claro que a associacdo de uma assinatura a um produto dava a este Ultimo
prestigio cultural, e a associacdo do artista ao comércio e a industria ndo era razao
de acanhamento ou de desvalorizacdo do seu trabalho. Era uma relacao proveitosa
tanto para o artista quanto para o produto, e que foi se tornando cada vez mais
comum no século XX. Bordallo Pinheiro, Benno Treidler e Rodolpho Amoedo
estiveram nessa vanguarda no século XIX, e nomes como Belmiro de Almeida,
Helios Seelinger, Eliseu Visconti e Di Cavalcanti tiveram seus nomes circulando nas

artes plasticas, gréaficas e decorativas.

Figura 9: Cruzeiro, ano |. Rio de
Janeiro: Empresa gréafica Cruzeiro
S.A., 01/12/1928. p. 64.

A ilustracdo do modernista Di
Cavalcanti que traz sua assinatura logo
abaixo da gravata em pec¢a que anuncia
o0 creme dental “Odol”, um produto
importado apresentado pelos tragcos de
um artista nacional. Por se tratar de
uma peca publicitaria publicada em
revista, podemos observar maior
qualidade grafica e o uso de cores.
Além de ilustracdes comerciais, Di
Cavalcanti trabalhou como ilustrador da
revista Fon-Fon.
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A partir de 1900 ocorre um alastramento das revistas culturais de alta
qualidade gréafica lancadas no Brasil. A demanda por informacdo visual crescia,
assim como o grau de exigéncia do publico leitor com relacdo aos padrdes graficos.
Todo esse progresso técnico e tecnoldgico era refletido no universo das revistas
ilustradas semanais e mensais. Nichos especificos de alto poder aquisitivo suscitou
a producdo de revistas como Auto-Sport e Automovel Clube do Brasil e de
publicagbes especializada em cinema, como as revistas Scena Muda e Cinearte,
que tinham como principal produto as ilustracbes que reproduziam imagens

fotograficas.

No século XX se intensifica a necessidade de que um determinado produto
seja identificado pelo consumidor, e por consequéncia, diferenciado dos
concorrentes. E nesse contexto que rétulos e embalagens passam a assumir
importantissimo papel comercial. Com o desenvolvimento da industria gréfica e com
0 aumento no nivel de exigéncia do consumidor quanto a oferta e variedade de
produtos, a distincdo de uma marca junto ao consumidor credita a publicidade a
tarefa de diferenciacdo. Ao aumentar a producdo de bens é preciso estimular o
consumo para o desenvolvimento da economia, e nesse mesmo cenario as técnicas
publicitarias foram se aperfeicoando. Na década de 1930 o estimulo a formacéo de
um mercado consumidor interno no Brasil vem ao encontro do desenvolvimento das
técnicas de publicidade, a chegada de produtos de empresas multinacionais e com
elas suas préprias agéncias de publicidades que mudardo o perfil dos anuncios
estampados em nossas paginas de jornal. Agéncias estrangeiras como a Standard
em 1933 e McCann-Erickson em 1935 chegaram ao Brasil para atuar na publicidade
via radio que ja tivera seu funcionamento comercial regulamentado em 1932 pelo
governo Vagas através do Decreto n® 21.111 publicado em 1° de Margo. Lucia Lippi
Oliveira fala sobre essas agéncias: “Sao elas que passam a usar o radio como meio
sistematico de venda de produtos. Anunciam sabonetes, tém programas associados
a marcas e produzem jingles associados a produtos.” (OLIVEIRA, 2011, p. 340). A
década de 1930 foi de afirmacéo do radio como midia e fez parte desse processo o
fortalecimento da publicidade via radio que acreditamos ter impulsionado e
influenciado o desenvolvimento e mudanca de perfil da publicidade nas midias

impressas.
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2.3.3.3. A publicidade na midia impressa

A publicacdo de anuncios ja era, no século XIX, responsavel por parte da
renda dos periodicos. Com excec¢do de ornatos, vinhetas e letras capitulares, as
primeiras imagens publicadas nos jornais diarios do século XIX foram de anuncios. A
l6gica € a mesma de hoje: quanto maior a tiragem e circulagcdo do jornal, maior seu
poder de atrair anunciantes. No inicio do século XX a tiragem dos jornais cariocas ja
chegava a 30 mil por dia (CARDOSO, 2009: 74).

Na imprensa o0s anuncios e reclames publicados sempre foram de vital
importancia para sua receita, pois a venda avulsa dos exemplares seria insuficiente
para custear sua producao. Jornais e revistas abriram cada vez mais espaco para a
publicidade. Os anuncios que em principio eram basicamente textuais passaram a
incluir imagens para uma comunicacdo mais rapida com o leitor. Essa atividade
gerou uma demanda pelo uso de imagens que a imprensa precisou responder. O
volume de texto foi diminuindo e as imagens aumentando. Antes delimitados as
Ultimas péaginas dos periédicos, ou em separado, como num caderno de
classificados, os anuncios foram avancando para as paginas centrais até chegarem

a primeira pagina dos jornais.

Nas revistas ilustradas os atributos graficos eram muito superiores aos dos
jornais diérios, devido as técnicas de impressdo, a natureza do papel e a
diagramagao mais rebuscada. O jornal, com suas estreitas colunas de texto, tinha
espacos quadrados ou retangulares reservados para 0s anuncios que apareciam
entre uma matéria e outra, e muitas vezes poluiam visualmente as paginas em preto

e branco dos jornais (FIG.10).

Nas péaginas de O Globo observamos que a publicidade era essencialmente
regional, ou seja, referia-se a casas comerciais e servicos locais. Os anuncios
indicavam enderecos de lojas a0 mesmo tempo em que textos ressaltavam suas
qualidades fundadas na tradicdo ou, pelo contrario, na modernidade e nas novas
tendéncias de moda e consumo da Europa. Tratava-se de uma publicidade regional
gue se dirigia ao publico do Rio de Janeiro, indicando um estabelecimento especifico
que por si s6 justificava sua escolha sem a necessidade de destacar as marcas
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comercializadas, e sim os tipos de produtos com que trabalhavam. Havia muitos
anuncios de marcas, mas chama atencdo a quantidade de anuncios de lojas de
varejo Unicas, ou seja, que ndo faziam parte de grandes redes. O curioso esta

justamente na convivéncia desses diferentes anunciantes.
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Figura 10: O Globo, 18/04/1939, p.5.

Na pagina reproduzida acima, temos um exemplo de diagramag&o tipica do Globo, no qual as
reportagens ilustradas por imagens fotograficas entremeiam os anudncios de produtos e
servicos de variados tipos graficos. Temos o sabonete Lifebuoy no alto da pagina,
apresentado num dialogo em quadrinhos no qual o tio de Paulo Ihe explica que as mulheres o
evitam porque gostam de homens que cuidam do “asseio corporal” usando Lifebuoy. Na parte
central e a esquerda, a peca publicitaria da Gillette apresenta um texto que parte da lenda de
icaro, passa por Da Vinci, pelo dirigivel de Santos Dumont até o avido desenvolvido na Gltima
guerra para depois "servir ao anseio de rapidez do homem moderno” e apresentar enfim a
Gillette como um meio “pratico, simples e econdmico” para que esse homem moderno possa
se barbear em casa. Além desses, pequenos outros andincios compdem a pagina anunciando
médicos, remédios e outros produtos.
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As pecas publicitarias do inicio da década de 1930 eram bairristas,
priorizavam suas informacfes mais em texto que imagens relacionadas ao
fortalecimento da marca. Os anos 1930 sdo os ultimos no Brasil em que publicidade
e produto tinham uma caracteristica mais local por isso 0 endereco e o preco eram
informacgdes mais relevantes que o produto em si. A mensagem era informativa, o
consumo era sugerido por argumentos e ndo de forma imperativa ou agressiva. As
grandes marcas tipicas dos produtos importados que faziam publicidade de si
mesmas, divulgando sua imagem através de um logotipo, com a identificacdo visual
do produto, produziam anuncios com menos texto, focando na linguagem imageética.
Este € um perfil de publicidade que vem também do exterior, junto com esses
produtos. A industria tabagista americana na década de 1920 criou técnicas
inovadoras de publicidade que a acompanhou quando entrou no mercado brasileiro.
Na década de 1940 mais empresas multinacionais de publicidade chegam e se
estabelecem no Brasil, principalmente empresas americanas fruto da missao de boa
vizinhanca dos Estados Unidos que caracterizou ndo s6 a chegada de seus produtos
ao mercado brasileiro assim como das empresas que gerenciavam suas vendas e
gque em muito contribuiram para a mudanca no perfil da publicidade produzida por

aqui.

Na década de 1930, ndo havia ainda no Brasil uma superestrutura para a
atividade de propaganda e publicidade. Mas entre 1913/14 surgiu em Sao Paulo A
Eclética, fundada por Castaldi & Bennaton, “talvez a primeira firma a merecer a
classificacdo de “agéncia de publicidade™ (MARTINS, 2003, p. 300). Ja no Rio de
Janeiro instalaram-se cinco firmas apdés o fim da Primeira Guerra: A Eclética,
Pettinati, Edanée, a de Valentim Haris e a de Pedro Didier e Antonio Vaudagnoti.
Comecavam a surgir agéncias fundadas em sua maioria por estrangeiros que aos
poucos passavam a centralizar as atividades antes desenvolvidas por homens
reclame e propagandistas. O universo das revistas ilustradas e as atividades desse
novo mercado publicitario se apoiavam e desenvolviam-se mutuamente, a ponto de
surgirem revistas especializadas em divulgacdo de produtos. Ana Luiza Martins vai
além na associacao entre revista e publicidade: “A revista, pois, era a publicidade;
ou por outra, desde a emergéncia da grande imprensa no Brasil, na virada do século
XIX para o XX, a revista transformou-se na embalagem ideal para o produto
publicidade.” (MARTINS, 2003, p. 291).
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Mas fica claro que, para o universo dos jornais, a realidade da publicidade é
outra, principalmente devido as limitacées que esse tipo de veiculo oferecia pela sua
natureza como tempo de producdo, esmero grafico e qualidade do papel jornal.
Neles, as pecas publicitarias com textos informativos eram mais numerosas que 0s
slogans. Personagens anénimos travavam dialogos didaticos no lugar de alguma
personalidade famosa que posa segurando o produto anunciado, e que sO por
demonstrar sua escolha estaria influenciando o consumidor com seu estilo de vida.
Midias impressas, jornal e revista dirigiam-se a publicos diferentes e dispunham de
tecnologias diferentes. O papel revolucionario do jornal, no inicio do século XIX no
Brasil, permitiu o surgimento dessa modalidade de revistas, mas ndo as
acompanhou. Contudo, a veiculagéo de publicidade era indiscutivelmente importante
para ambos, assim como sera para as novas midias como radio, televisdo e internet.
O mercado publicitario tona-se mais complexo, transforma-se e profissionaliza-se. O
sistema capitalista depende da publicidade para movimentar sua engrenagem. A
midia enquanto conjunto de meios de comunicacgao é parte fundamental no processo
de se fazer propaganda e publicidade. E por ela que as mensagens ideoldgicas ou

de estimulo de consumo de bens e servigcos alcancam seu publico.

A seguir, falaremos brevemente sobre a sociedade na década de 1930. Apos
discorremos sumariamente sobre a midia impressa que levava a publicidade até as
pessoas, vamos tracar em linhas gerais o perfil da sociedade brasileira nesse
periodo.

2.4. — PARA QUEM SE FALA: A SOCIEDADE NA DECADA DE 1930

“A sociedade de massas fez sua entrada no cenario mundial
durante o século XX. As multidées se tornaram visiveis e passaram a fazer
parte da sociedade e a contar. As grandes transformacfes sociais
estiveram, assim, marcadas pela incorporagdo das massas, que se
tornaram eleitoras e consumidoras. Sociedade moderna passou a ser
identificada como sociedade de massas.” (OLIVEIRA, 2011, 325).
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No inicio do século XX a populacdo brasileira era basicamente rural, com
pequenas concentracdes urbanas em centros que se formaram e cresceram
principalmente a partir da abolicdo da escravatura. O Rio de Janeiro, capital da
Republica, teve sua densidade demografica alterada a medida que aumentava o
namero de habitantes. A cidade recebeu o contingente da méo de obra escrava que
agora estava livre e que engrossava 0s numeros de trabalhadores desempregados
ou subempregados nas vilas e cidades. A reforma promovida pelo prefeito Pereira
Passos, que governou a cidade entre 1902 e 1906, € indicativo da necessidade de

modernizacdo da cidade diante do crescimento rapido e desordenado da cidade.

A Republica que nasceu sem produzir uma corrente ideolégica préopria abriu
uma janela para a entrada e circulacdo de varias vertentes do pensamento europeu
que se misturavam “sem muita preocupacdo logica e substantiva’. (CARVALHO,
1987, p. 24). A Primeira Republica foi marcada pela instabilidade. Com o fim da
Primeira Guerra Mundial os valores europeus foram colocados em xeque. Além da
crise do modelo politico-econémico, os valores europeus também comecaram a
parecer decadentes. O Brasil tinha um posicionamento de mimetismo com relagéo a
cultura europeia. Logo, a visao que a elite brasileira tinha do modelo europeu, do
modelo na qual se espelhavam, também entrou em crise. A Revolucao de 1930 foi
motivada por interesses, em sua maioria, das classes dominantes. Seus dirigentes
eram figuras ja expoentes nos jogos de poder estabelecidos na esfera politica e
econdmica e que nao tinham necessariamente interesse em subverter a ordem
produtiva estabelecida, e sim ter maior participacdo nela. Como pode ser visto nos
sete anos que se seguiram a revolucao, ela sé foi possivel por convergir alguns
poucos interesses em comum de grupos bastante divergentes em sua esséncia,
como os “oligarcas dissidentes” e os tenentes, estes Ultimos ndo indiferentes as
classes subalternas, operarios e demais trabalhadores. Os tenentes acentuavam a
importancia em se assegurar maior qualidade de vida e trabalho para a classe, mas
ao mesmo tempo reconheciam certa incapacidade cultural para se auto

representarem politicamente.

Ainda assim, todo clima da Revolugcao de 1930 e a mobilizagdo que ela gerou
acabou ampliando o espaco de participacdo politica, e até mesmo de uma

consciéncia politica. Alguns setores da populacdo se organizaram e elaboraram



57

seus programas e planos de acfes, estreitamente ligados a movimentos na rua. A
classe operaria desde a virada do século XX vinha se mobilizando, principalmente
depois da Revolugdo Russa, quando passou a se discutir a “exploragéo capitalista” e
a possibilidade de uma nova sociedade. Foi na década de 1920 que 0s movimentos

operarios ganharam maior legitimidade e expresséo entre os proprios trabalhadores.

O Brasil de 1930 é fruto de quatro séculos de varias administracbes sob
diferentes regimes durante 0s quais permaneceram tracos de autoritarismo e
exclusdo. Ainda era sob a perspectiva elitista que o debate entre diversas ideologias
trataram de temas como a democracia, por exemplo. Com a teoria elitista da
sociedade, encontrava lugar um discurso que se baseava na ideia de que haveria na
sociedade um pequeno grupo, uma minoria estratégica da qual os intelectuais
faziam parte. Essa minoria estaria apta e disposta a comandar politicamente através
do exercicio do poder o restante da sociedade, descreditando essa maioria de uma
espécie de sabedoria popular, fundamentando-se no que acreditavam ser uma

natural diferenciacdo entre os homens.

O debate em torno da teoria elitista da sociedade, que teve ressonancia no
Brasil, pode também ser percebido na producdo e consumo de bens culturais.
Haveria um pequeno grupo que, a servico da manutencao de um determinado status
quo, assumiria a responsabilidade sobre a producdo de bens culturais. O controle do
Estado no cenario cultural nunca fora tdo acirrado até o governo de Vargas. Vale
ressaltar desde ja que elite, ou classe dominante, povo ou massa nunca formaram
grupos homogéneos e estritamente separados. A(s) ideologia(s) que permitiu o
surgimento e manutencdo por tanto tempo de um governo como o de Vargas esta
impregnada em todas as esferas da sociedade, que produz e reproduz um dado
sistema de simbolos pelos quais a sociedade percebe, compreende e se posiciona
no mundo, sejam eles maioria padronizada ou minorias distintas. Mas € um sistema

do qual todos partem, a favor ou contra, conscientes ou néo.

O brasileiro da década de 30 estava alijado de muitos de seus direitos e
beneficios. S6 era considerado cidaddo quem trabalhava formalmente. Por essa
razdo, o principal documento de identificacdo era a carteira de trabalho. Com o
Caddigo eleitoral de 1932 as mulheres conquistaram a cidadania, podendo votar a
partir dos 21 anos. Os direitos civis e a liberdade de expresséo, por exemplo, tinham
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correspondéncia direta a “capacidade” de quem pretendia exercé-los. As elites
politicas e intelectuais seriam os mais bem-dotados, e por consequéncia, 0s maiores

beneficiarios.

No que se refere as reinvindicacbes sobre participacdo e representacao
politica popular, ndo se tinha em vista o individuo brasileiro, mas a tutela da massa
ignorante, pobre, sem estudo, por um representante qualificado, ou seja, estudado,
graduado, que teria a funcdo quase messianica de conduzir essa massa no caminho
do progresso. Marly de Almeida G. Vianna resume do que se tratava a ideia de
democracia na época: “A democracia de que falavam e pela qual pregavam em
armas era uma democracia que entendam como o desmantelamento do processo
eleitoral corrupto entdo vigente” ou ainda, “(...) tutela de uma elite que governaria
para o povo e em nome dele, mas ndo com a sua participacado” (VIANNA, 2011,
p.67; 69). Ainda sobre representagdo politica, Velloso sublinha o posicionamento
dos intelectuais brasileiros: “Assim, o ideal da representacao, o falar em nome dos
destituidos de capacidade de discernimento e expressao, foi facilmente absorvido
pelo intelectual brasileiro. Sentindo-se consciéncia privilegiada do “nacional”, ele
constantemente reivindicou para si 0 papel de guia, condutor e arauto”. (VELLOSO,
2011, p.147).

Além da massa desinstruida e carente de representacdo politica, outra
questao a ser resolvida envolvia os problemas sociais decorrentes da sentenciada
degeneracdo do povo brasileiro pela presenca de negros e indios em nossa
formacdo. Com grande carga negativa advinda de teorias racistas e evolucionistas
do século XIX, o negro e os mesticos no Brasil chegam ao século XX descreditados.
As propostas para um novo regime no Brasil ao criticarem os valores da Republica
Velha acabavam criticando também o distanciamento entre a elite e o povo. A
atribuicdo das mazelas de nossa sociedade a miscigenacao e a inferioridade de uma
etnia sobre a outra, reproduzindo o discurso colonialista e imperialista europeu e
norte-americano distanciava as elites das massas. Mas, para assumir a positividade
dessa miscigenacdo fez-se necessario articular a comunicacdo entre esses dois
segmentos. Na década de 1930 a mesticagem passa a ser uma alternativa
positivada como meio de desenvolvimento da sociedade, amenizando as diferencas

em detrimento da teoria do “branqueamento” da década de 1920. Por essa teoria a
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melhor solucdo encontrada para o problema do povo brasileiro era o incentivo da
imigracdo de contingentes brancos que, em algumas décadas, seriam responsaveis
pelo clareamento da populacdo. Isso demonstra uma mudanga no papel que os
diversos elementos formadores do povo brasileiro (brancos, negros, indios e
mesticos) assumiam no corpo social. “Teoria do branqueamento” ou “Democracia
racial” refletem diferentes momentos dos elementos identificados e valorizados

enquanto formadores da identidade nacional.

A opcao pela democracia racial fez parte de uma politica que pretendia incluir
a tordos num projeto de nagao no qual cada um teria uma contribuicdo a oferecer na
construcdo da nacionalidade brasileira. O eixo autoritario dos projetos politicos da
década de 1930 estava associado ao processo de formacédo de um Estado Nacional.
Outra face desse autoritarismo seria 0 nacionalismo representado pela acdo do
governo federal de forma soberana sobre todo o territério, com intuito de unifica-lo.
Pelos ideais nacionalistas a autoridade do Estado, e consequentemente do seu
chefe, € que constréi uma nacionalidade, identificando os diversos membros e
associagbes a um destino comum. “Para os nacionalistas, a nacdo conjunto de
valores morais, constitui um todo organico cujos fins se realizam através do Estado.
O Estado é responsavel por manter a ordem moral, € o tutor da virtude civica, da
consciéncia imanente da coletividade” (OLIVEIRA, 1982, p. 26). Vargas, a fim de

promover um Estado forte, voltou sua politica para os populares e trabalhadores.

O Estado Novo buscou redefinir o “popular”, que passou a ser o detentor da
alma nacional, da brasilidade. Era um povo auténtico, puro e espontaneo. Mas, ao
mesmo tempo, esse povo era reconhecido como analfabeto desprovido de educacgao
e da consciéncia de seu papel. A intelectualidade entdo, através do Estado, seria
responsavel por educar esse povo dentro de um projeto cultural ao percorrer um
caminho previamente planejado evitando o descaminho pelo caos a que estariam
naturalmente sujeitos poderiam enfim se sobressair dentro de uma nova ordem.
Houve, principalmente a partir do Estado Novo, uma positivacdo do popular, porém
com a necessidade de intermediacdo de elementos de fora do popular para que as

virtudes do povo fossem bem conduzidas.

Além de marcar seu governo pelo autoritarismo e intervencionismo, Getulio

Vargas buscou legitimar seu regime a agregar os diversos segmentos da sociedade



60

sob a égide do Estado no quais todos tinham seu valor. A propaganda e a educacéo
tiveram papel fundamental nessa empreitada. Vargas utilizou-se de outros
elementos além do radio para sua promog¢do e aproximagdo do povo como O

cinema, a musica e o esporte.

A musica popular encontrou espago em cassinos, teatros, dancings e
cabarets que transmitiam as apresentacoes de artistas via radio. O cinema brasileiro
também foi impulsionado durante a década de 1930, principalmente pela fundacéo
de estudios como Cinédia, Brasil Vita Filme e Sonofiims. No Quadro 4 um
quantitativo dos estabelecimentos de lazer na Capital Federal e no Rio de Janeiro.

Distribuigcdo e natureza das Casas de Diversdes arroladas no pais - 1936
| Estabelecimentos arrolados |
Estabelecimentos de diversao e recreio, arrolados nos municipios informantes

UF Tea- | Cine- |Cine- |Dan- | Cas- |Caba- |Casas de jogog Parques de| Zoolé | Ou- | Total
tros | teatros| mas |cings |sinos| rets | e recreativos| diversGes | -gicos | tros
Distrito | > | 44 | 65 | 5 | 3 | 3 22 4 1 5 | 129
Federal
Riode | |\ g |55 | - | 3 | - - 4 - 13 | 100
Janeiro
Brasil | 202 | 392 877 7 29 31 29 22 3 244 | 1836

Fonte: Elaborado pelo autor a partir do Anuério Estatistico do Brasil, 1938, Situac¢&o cultural, p.748.
Disponiveis em: http://seculoxx.ibge.gov.br. Acesso em: ago. 2013.

Quadro 4: Extraimos dados do Distrito Federal e Rio de Janeiro do universo das demais unidades
federativas do Brasil. Em meados da década de 30 podemos observar a existéncia massiva de
cineteatros e cinemas como op¢des de lazer para a populacédo da Capital Federal e do estado do Rio
de Janeiro. Os cassinos, embora poucos, foram responsaveis por movimentar o cenario musical da
cidade, fosse trazendo atra¢des internacionais do jazz, por exemplo, ou langcando artistas locais como
Carmen Miranda.

Além da musica, do cinema, do teatro e da danga, a pratica de esportes antes
de ser motivada por questdes de saude, fazia parte também do universo cultural,
pois se tratava antes de tudo de uma atividade de lazer. Os espacos para pratica de
esportes como regata e remo eram clubes que configuravam espacos de
socializacdo. Fazia parte do processo de modernizacdo da cidade do Rio de Janeiro,
como a promovida por Pereira Passos no inicio do século XX, a mudanca na cultura
do corpo pela pratica de esportes, principalmente os nauticos.

“(...) cada vez mais o esporte seria apresentado como um substituto

para as antigas préticas tradicionais da populacao, entre as quais as brigas
de galo, as touradas, a capoeira. Consideradas como barbaras e violentas,


http://seculoxx.ibge.gov.br/

61

passaram a ser tidas como indignas para um pais que se pretendia
moderno.” (MELO, 2010, p.72)

Essa mudanca no panorama cultural ao qual a pratica de esporte esta
associada faz parte da transformacdo na forma de se perceber o corpo,
biologicamente pelas descobertas da medicina e esteticamente como resultado de
um corpo saudavel. Assim como o criquete, o turfe e o polo séo esportes de origem
europeia, o futebol de origem inglesa ja havia caido no gosto popular até a década
de 1930. Era um esporte barato, de facil realizacdo por praticantes de classes
menos abastadas. A importancia que o futebol passou a ocupar entre os populares
estd além da prética de uma atividade esportiva, ou da mudanca no corpo.
Representou a conquista de um espaco antes da elite branca. O futebol
transformou-se no Brasil e assumiu caracteristicas proprias. A chegada de Vargas
ao poder foi um marco para os rumos do futebol brasileiro. Coube ao estado
getulista estabelecer o enquadramento do futebol por seu plano institucional. Assim
como o redimensionamento de seu papel no conjunto de valores constitutivos da
identidade nacional. Ainda pertencente a esfera cultural, foi realizado em 1938 a

pesquisa abaixo sobre jogos de foot-ball no Rio de Janeiro:

3. NUMERO DE JOGOS REALIZADOS PELOS CLUBES FILIADOS A LIGA DE “FOOT-BALL” DO
RIO DE JANEIRO NA TEMPORADA DE 1937 (JULHO DE 1937 A JANEIRO DE 1938)

NUMERO DE JOGOS REALIZADOS

. Renda
De cnrgpeonnlrf Extraordinfrios Total | produzida

na- fnter- oral | pelos Jogos
:li‘ﬂ?; dA:::.:s Juvenis | ' Total |Regionals -estr:;:lals Total g

. MESES

— —_ —_ —_ 1 —— 1 1 —

— —_ — — 23 1 24 24 200:615%

— —_ —_ _ 13 4 17 17 178:111%

36 20 80 |, 86 1 — 1 87 472:504%

29 16 24 (. 69 — —_ 69 480:861%

Dezembro...eeeeresirennnnn. a2 12 12 1 56 — —_ — 56 325:903%
Janeiro. .coeiiiriiieirannnn, © 34 18 — | 52 — — — 52 368:773%
Total 131 66 66 263 38 5 43 308 | 2 028:767%

Fonte: Anuario Estatistico do Brasil, 1938, Situac¢é@o Cultural, p.777. Disponivel
em http://seculoxx.ibge.gov.br/. Acesso em: ago. 2013.

Tabela 1: Em 1933, em meio a muitas discussdes, foi estabelecido o profissionalismo no futebol pela
acdo do governo varguista de regulamentar a pratica de um esporte de gosto popular angariando o
apoio do povo. Encontrando muita resisténcia em principio o futebol se impds e conquistou espacos
adequados para sua pratica na cidade. Nos dados da tabela acima podemos ver a quantidade de
jogos realizados ao longo de seis meses, assim como a renda que a pratica regulamentada desse
esporte gerou entre julho de 1937 e janeiro de 1938, durante o Estado Novo.


http://seculoxx.ibge.gov.br/
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Na década de 1930 a sociedade desenvolveu-se muito, principalmente em
centros urbanos. O aumento na producéo e publicacdo de obras literarias durante a
década demonstra maior numero de leitores, e por consequéncia, do nivel geral de
educacao da populacéo, como pode ser verificado nos dados sobre analfabetismo
entre a populacao de 15 anos ou mais (QUADRO 5).

Ano Populagdo de 15 anos ou mais

| Total' Analfabeta’ Taxa de Analfbetismo (%) |
1900 9.728 6.348 65,3

| 1920 17.564 11.409 65,0 |
1940 23.648 13.269 56,1

| 1950 30.188 15.272 50,6 |
1960 40.233 15.964 39,7

| 1970 53.633 18.100 33,7 |
1980 74.600 19.356 25,9

| 1991 94.891 18.682 19,7 |
2000 119.553 16.295 13,6

Nota: * Em milhares

Fonte: IBGE, Censo Demografico. Quadro construida a partir de dados
pesquisados disponiveis em: http://seculoxx.ibge.gov.br. Acesso em:
ago. 2013.

Quadro 5: Mais uma vez nao ha dados estatisticos sobre o tema durante os anos de 1930. A partir
dos dados acima podemos observar uma queda acentuada entre os anos 1920 e 1940, maior do que
entre os anos de 1900 e 1920. Devido ao alto indice de analfabetismo entendemos a popularidade do
radio enquanto veiculo de massa ao nao exigir de seu publico um minimo de alfabetizagdo. A
oralidade ainda era a principal forma de compartilhamento de informacéo.

Ao falarmos das atividades de lazer da populacdo, do Rio de Janeiro
principalmente, partimos do principio de que havia um tempo dedicado a ele. Mas
reconhecemos atividades realizadas ndo s6 pelas elites, tradicionalmente detentora
de tempo livre. As rodas de samba, a capoeira, o futebol eram manifestacbes
populares de cultura e lazer que contavam com a pratica do povo trabalhador numa
época que ainda ndo existia legislagdo sobre jornada de trabalho e o consequente
reconhecimento de tempo livre. Foi 0 governo varguista que legislou a fim de
garantir mais direitos — e, sem duvida, mais controle — aos brasileiros, assegurando-
os por lei. Jornada de trabalho, férias, previdéncia social foram pleitos atendidos

pela politica social de Vargas.


http://seculoxx.ibge.gov.br/
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Embora a populacdo seja comumente caracterizada como manipulavel e
subserviente observamos durante os anos de 1930 o reconhecimento e a
valorizagdo da massa, do povo brasileiro, que passou a ser o centro das politicas
publicas. Foi um periodo de reconhecimento do poder do povo o que justifica a
preocupacao do governo em legitimar-se e angariar apoio popular. Antes restritos a
ocupar espacos circunscritos destinados a massa e a suas praticas a aceitacao do
carnaval nas ruas e a popularizacdo do samba foi imperativa. O Estado varguista
percebeu a importancia de valorizar as manifestagdes populares como oportunidade
de estreitar lacos com o povo, articulando a comunicacao entre elites e massas para
sucesso de seu governo. O fato de o governo reconhecer tais manifestacées néo
significa, a nosso ver, apenas o enquadramento delas nas normas do sistema. O

povo conseguiu que sua cultura popular fosse reconhecida e legitimada.

No préximo capitulo partiremos da esfera cultural e do debate entre autores
que se dedicaram a refletir sobre ela na modernidade para matizar o papel da

publicidade nesse contexto.
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3. CAPITULO Il INDUSTRIA CULTURAL, PUBLICIDADE E MASSA:
PONTOS DE INTERSECAO

Como historicizado no primeiro capitulo, pudemos acompanhar as razdes
gue possibilitaram o crescimento do mercado consumidor interno apds a chegada de
Getllio Vargas ao poder. O adensamento populacional em centros urbanos, os
incentivos governamentais, os investimentos na expansao da producéo interna e na
aquisicado de infraestrutura ocasionaram impactos na vida da economia do pais e

reflexos dessa mudancga nas demais esferas.

Acompanhamos também como o progresso técnico e tecnologico viabilizou a
modernizacdo de nossos impressos e como 0 mote de unir imagens e textos numa
mesma folha por um Unico processo de impressao fundamentou o aprimoramento da
diagramacao das paginas de nossos livros, revistas, jornais, panfletos, cartazes e
demais publicacbes. ldentificamos ainda sobre o porqué de conceitos como
propaganda, publicidade, anuncio e reclame serem utilizados muitas vezes de forma
indiferenciada para referir-se, na maior parte das vezes, a uma mesma coisa. Tao
entranhada na movimentacdo do nosso sistema econdmico, tdo presente em nosso
dia-a-dia, a publicidade tem intima relacdo com a expansdo do sistema capitalista e
com a configuragcdo monopolista que o sistema assumiu e fortaleceu ao longo do

século XX.

Contudo, ndo é apenas no campo econdmico que a publicidade assume sua
importancia. Ela contribui para a formacdo de um estilo de vida, de crencas, de
valores, e se espraia até mesmo para a vida subjetiva e cultural. Nesse trabalho
pretendemos mostrar como a publicidade foi fundamental, durante a década de
1930, para a construcdo da memoria social deste periodo. Gostariamos de
demostrar que sua importancia, pelo menos no periodo estudado, ndo se reduz as
caracteristicas negativas que lhe sdo costumeiramente atribuidas, e que a reduzem
a instrumentalizacdo da massa de consumidores na formacédo do que entendemos
hoje como sociedade de consumo. Pensamos que ela é um fendmeno mais

complexo e que suas caracteristicas devem ser matizadas para que possamos
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entender o modo pelo qual a publicidade foi capaz de participar da construcédo da

memoria social do periodo abordado.

Buscando esses matizes, nos quais a propaganda nao aparece
simplesmente como um instrumento de dominacdo, mas também participa da
construcdo de algo novo, iremos discutir ideias de alguns tedricos importantes que
se dedicaram e se dedicam a pensar o lugar da publicidade nas sociedades
contemporaneas. Partiremos dos conceitos de Theodor Adorno sobre industria
cultural, para em seguida trazer as concepcdes de Gabriel Tarde sobre publico e
imitacdo, as reflexdes de Walter Benjamin sobre a modernidade e as funcdes
manifesta e latente da publicidade definidas por Jean Baudrillard. Além desses,
Gilles Lipovetsky e Christoph Turcke nos orientardo com suas percepcdes mais
contemporaneas acerca da publicidade. Esse debate teodrico nos fornecera subsidios
para que possamos, no proximo capitulo dessa dissertacdo, demonstrar essa
matizacdo do papel da publicidade para além da funcao da venda e da manutencao

de um determinado status quo a partir da analise de algumas pecas publicitarias.

3.1. ENTRETENIMENTO PARA A MASSA: EXTRATO DO MUNDO
MODERNO

Para que possamos apresentar e discutir a conceituacdo de “Industria
cultural” por Adorno, € importante fazermos um breve historico do cenéario que
ofereceu condic¢des propicias ao surgimento dessa no¢do. Retornaremos um pouco,
até o século XIX quando a distincdo entre tempo de trabalho e tempo de descanso
e/ou divertimento tornou-se mais clara, quando atividades de lazer tornam-se
entretenimento e mais adiante como esse entretenimento da origem a “industria
cultural”. Para entender esse fendmeno nascente € importante também
apresentarmos o0 conceito de massa, pois é a ela que os produtos dessa industria

sao destinados, e é ela que justifica sua existéncia.
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3.1.1. O conceito de massa

O conceito de “massa” foi definido por Theodor W. Adorno e Max
Horkheimer na obra “Temas basicos da Sociologia” a partir de estudos sobre
psicologia das massas (HORKHEIMER; ADORNO, 1983, 78-92), area que
estabelece uma ponte entre a psicanalise e as ciéncias sociais. Os autores
historicizam o termo de Le Bon a Freud, estando muito proxima deste ultimo a
conceituacao definida por eles. De acordo com Le Bon, expoente psicologo social e
socidlogo francés atuante entre fins do século XIX e inicio do XX, a massa s6 teria
poder destruidor a medida que representaria a fase da barbarie, a fase final da vida
dos povos e das culturas. Quando em massa, o individuo deixaria de ter um eu e
agiria como um autdbmato, ou seja, destituido de vontade prépria. Nesse caso, a
acdo desse individuo seria orientada por sugestdo e/ou contagio de ideias e
sentimentos que apontariam para uma so direcado. Nesse individuo a personalidade

inconsciente teria predominio sobre a consciente.

Em contrapartida, para Sigmund Freud, médico vienense que criou a teoria
psicanalitica, a massa teria uma conotacao positiva, pois nela se encontra uma
transicdo do egoismo para o altruismo, j& que a identificacdo entre os individuos
permite 0 surgimento de um “sentimento social’. O carater negativo da massa s6
apareceria se a identificacdo que permite a formacdo dessa massa se rompesse e

0s impulsos por ela contidos fossem liberados.

Partindo das reflexdes de Le Bon e Freud, Adorno e Horkheimer conceituam

massa.

“A massa € um produto social — ndo uma constante natural; um
amalgama obtido com o aproveitamento racional dos fatores psicolégicos
irracionais e ndo uma comunidade originalmente préxima do individuo;
proporciona aos individuos uma ilusdo de proximidade e unido. Ora, essa
ilusdo pressupde, justamente, a atomizacdo, a alienacdo e a impoténcia
individual. A debilidade objetiva de todos na sociedade moderna — aquela a
gue o psicanalista Nunberg chamou “Debilidade de Ego” — predispbe cada
um, também, para a fragilidade subjetiva, para a capitulacdo na massa dos
seguidores. A identificacdo, seja com o coletivo ou com a figura
superpoderosa do Chefe, oferece ao individuo um substitutivo psicolégico
para o que, na realidade, Ihe falta.” (ADORNO; HORKHEIMER, 1983, 87).



67

De acordo com a definicho acima, a existéncia da massa estaria
fundamentada sobre uma ilusdo. A forca dessa massa tem tanta poténcia quanto a
fé que os homens |Ihe outorgam. Todavia, apesar dessa constatacdo, os autores
finalizam apontando uma saida diante da suposta inevitabilidade da existéncia
massificada: o individuo deve adquirir a consciéncia do que o faz tornar-se massa.
Somente a partir desse esclarecimento ele deixaria de “seguir a deriva” e poderia

opor uma resisténcia consciente e, enfim, libertar-se.

A massa traz a ideia de coesdo. Por ela temos a ilusdo de unido, de
indivisibilidade entre as pessoas que a compde. Tal unido, iluséria ou ndo, ndo faz a
existéncia da massa ser menos real, tanto que sobre ela sdo desenvolvidas diversas
teorias e teria sido a ela destinada todas as mercadorias da industria cultural. Ter
ciéncia de pertencimento & massa permite atuacdo consciente do individuo no
mundo, mas néo o retira da sociedade de massa na qual se encontra envolvido, ou
seja, de uma realidade de producdo em larga escala de bens de consumo, de
desenvolvimento de meios de comunicacdo de massa, da concentracao industrial e
do crescimento do setor de servigos que caracteriza a sociedade ao longo do século

XX.

3.1.2. Tempo de trabalho e tempo de lazer

A origem da sociedade de massa esta estreitamente vinculada ao
adensamento da populacao urbana e ao trabalho assalariado. Essa diferenciacéo s6
foi possivel com o modo de producéo capitalista, quando passa a existir um periodo
de trabalho dentro de uma fabrica ou empresa, uma carga horéria e um salario. No
antigo regime a producdo acontecia no espaco domeéstico, com a ajuda de
familiares, sem delimitacdo temporal dedicado ao servico, e por consequéncia, ao

descanso e lazer.

De posse de um salario e com a existéncia de carga horaria de trabalho
definida, estabeleceu-se um limite entre o tempo em que o trabalhador estaria
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subordinado a um patrdo e a um processo de producao e o restante desse tempo,
durante o qual ele poderia fazer o que determinasse incluindo atividades de lazer.
Nao estamos nos referindo ao inicio do capitalismo pos-Revolugdo Industrial,
quando operérios trabalhavam quase de modo ininterrupto, praticamente em troca
de comida e 0 minimo para sua subsisténcia fisica. Algum tempo se passou até que
leis regulamentassem minimamente o mundo do trabalho no que se refere a carga

horaria e condi¢des de trabalho.

Apo6s a Revolucdo Industrial e todos os desdobramentos que dela
decorreram, o trabalhador passou a ter tempo livre. Para esse tempo livre, foi
possivel e necessario o desenvolvimento de meios de entretenimento, assim como o
desenvolvimento de meios de transporte que possibilitassem a mobilidade desses
trabalhadores e maior facilidade e agilidade de comunicacdo. No século XIX
observamos o desenvolvimento de novos habitos de leitura, assim como o0 uso
domeéstico de instrumentos musicais que evidenciam, segundo Rodrigo Duarte, em
termos de mercado, que ja havia um nicho para a cultura de massa, faltando apenas
os veiculos apropriados para tal:

“Fendmenos tipicos da ultima década do século XIX e da primeira
década do século XX, tais como a aquisicao do habito de leitura de jornais e
de romances (de amor para as mulheres e de aventuras para os homens) e
a difusdo de pianos nos lares da pequena burguesia mais cultivada (com o
consequente consumo de partituras de cancdes da moda e musica leve em
geral) indicam que, em termos de mercado, tudo parecia estar pronto para o

advento da cultura de massas, faltando para isso apenas os imprescindiveis
meios tecnolégicos.” (DUARTE, 2010, 21-2).

As invencdes no final do século XIX possibilitaram a reproducao de imagens
em movimento, a gravagdo de sons e a transmissao via radio. Com o cinema, foi
possivel uma recepgdo diversa, o consumo coletivo de entretenimento. Depois dele
tornou-se muito clara a distingdo entre o entretenimento por meios tradicionais e 0s
possiveis por novas tecnologias de reproducéo de imagens e sons. Nao é o cinema
a Unica midia da cultura de massa, mas foi ele o grande marco na comunicacao e

veiculagdo de conteudo para as massas.

No Brasil, o cenéario para o desenvolvimento da sociedade de massa e da
inddstria cultural ndo seguiu 0 mesmo tempo nem 0O MesSMmo pProcesso que nos

paises da Europa Ocidental ou nos EUA. O emprego majoritario de mao de obra
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assalariada era uma experiéncia recente. As leis trabalhistas s6 foram consolidadas
durante o governo de Getulio Vargas. Em outras nacdes as discussdes a respeito e
a promulgacdo de legislacdo foram ocorrendo ao longo do século XIX e
consolidadas nas duas primeiras décadas do século XX. Durante quase todo século
XIX o Brasil foi um pais escravocrata. Em razdo de uma modernizacao tardia
questbes como trabalho assalariado, tempo livre, lazer vieram mais tarde em
comparacao a paises da Europa e da América. Enquanto na Europa se refletia sobre
as transformacdes ocorridas desde o século XIX em que o capitalismo liberalista era
sucedido pelo modelo monopolista, no Brasil viviamos o que ficou conhecido como
industrializacdo tardia. Quando o processo de industrializacdo no Brasil comecou,
discussdes a respeito de direito do trabalhador, ou sobre outras formas de
organizacdo social jA haviam acontecido em outras sociedades, como, por exemplo,
0 socialismo, tema discutido aqui depois que a Revolucdo Russa ja havia se
mostrado uma experiéncia bem sucedida. Modelos no exterior balizaram nossos

debates.

Na década de 1930 desenvolvia-se no Brasil o embrido das transformacoes
que aconteceram nas décadas seguintes, e que resultaram no surgimento da
sociedade de consumo brasileira. Nas primeiras décadas do século XX o Brasil se
apressou em reduzir o descompasso entre o que acontecia aqui € no exterior. Na
pratica, ndo tinhamos a maturidade nem a infraestrutura que permitiram que essas
tematicas surgissem em outras realidades. Mas os reflexos dessas mudancas
acabavam repercutindo por aqui e de alguma forma geravam movimentacéo. Isso
fez com que, mesmo apresentando uma industrializacdo tardia e o desenvolvimento
de uma sociedade de consumo também tardiamente, o Brasil se mostrasse um
importante mercado consumidor dos produtos culturais produzidos na Europa e nos
EUA.

Sobre a economia cafeeira brasileira foi estabelecida a base de uma cultura
de massas com feicdes bem proprias. O inicio das transmissdes via radio no Brasil
foi em 1922 devido as comemoracdes do centenario da Independéncia. Contudo, as
transmissdes regulares sO tiveram inicio no ano seguinte num modelo n&o
comercial. A transmissdo era mantida por contribuicdes de quem detinha os caros

receptores da época e a programacao refletia o carater elitizado de seus ouvintes.
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Somente na década de 1930 teve inicio o sistema comercial de radio e as primeiras

tentativas de constituicdo de estudios cinematogréaficos de grande porte no Brasil.

Seja no Brasil ou no exterior, a maioria das atividades de lazer e
entretenimento eram destinados ao publico trabalhador. Novos tempos, um ritmo
mais acelerado de vida, delimitacdo entre o espaco para diversdo, 0 espago
domeéstico e o espaco de trabalho indiciam uma nova configuracdo espacial e
comportamental. O entretenimento tem um horario especifico para acontecer, e deve
se encerrar nesse intervalo. A contemplacdo e a reflexdo demandam tempo para
maturar e na maioria das vezes, o trabalhador ndo estd disponivel para tal. A
natureza desse grande publico, que tem um periodo delimitado para se dedicar a
atividades outras que nao o trabalho, ndo tem perfil tdo contemplativo. Ele demanda
um lazer que acompanhe o seu ritmo para tal um novo ramo de negocio e

investimento se desenvolve.

3.2. “INDUSTRIA CULTURAL”: A PRODUCAO MASSIFICADA DE
BENS CULTURAIS

A publicidade é o elixir da vida da indUstria cultural

Max Horkheimer e Theodor Adorno

A conceituacdo de “Industria cultural” foi elaborada pelo filésofo alemé&o
Theodor Adorno que tinha como par intelectual o também fil6sofo alemdo Max
Horkheimer. Ambos vivenciaram o periodo em que o entretenimento passou a se
tornar central na vida das massas trabalhadoras, tanto na Europa quanto nos EUA.
Expoente da Escola de Frankfurt, como ficou conhecida a tradicdo filosofica do
Instituto de Pesquisa Social da Universidade de Frankfurt, Adorno é um dos criticos
mais conceituados dos meios de comunicacdo de massa. O Instituto foi fundado em
1923 como o primeiro centro de pesquisa marxista, mas que tinha o objetivo mais

amplo de estabelecer interacGes entre a base econémica, os fatores politicos e as
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implicacdes na vida da sociedade. Max Horkheimer assumiu o Instituto em 1930 e
foi sob sua direcdo que Adorno tornou-se um tedrico associado a Escola de
Frankfurt, e da qual Walter Benjamin foi colaborador informal. Com a ascenséo do
nazismo e a chegada de Hitler ao poder em 1933, a Escola mudou-se para Genebra
e depois se instalou em Nova lorque, onde permaneceu afiliada a Universidade

Columbia. S6 em 1951 a Escola foi reestabelecida em Frankfurt.

Quando exilado nos EUA, fugindo do regime nazista alemdo, Adorno
desenvolveu seus estudos a respeito da midia e de seus usos que iam além de
entretenimento e informacao, atribuindo a ela papel central no que ele conceituou
“industria cultural”. Adorno e Horkheimer apresentam este conceito no texto “O
iluminismo como mistificacdo das massas”, no livro Dialética do Esclarecimento,
escrito em 1942, mas publicado somente em 1947. Por industria cultual eles
entendem a capacidade do capitalismo de tratar as realizagbes culturais como
mercadorias, 0 que foi possivel a partir do desenvolvimento de novas midias e
tecnologias. Na concepcdo desses dois autores, a midia e seus equipamentos
eletrGnicos estariam a servico da dominagéao da grande massa passiva. Ainda que o
conceito tenha sido proposto por Adorno e Horkheimer, é principalmente Adorno que
desenvolvera pesquisas nessa direcdo, motivo pelo qual nos concentramos em suas

ideias nesse capitulo.

Nos EUA, Adorno tinha como cenario uma contradicdo que alimentou sua
critica a dita industria cultural: um pais que, a0 mesmo tempo em gue exaltava a
singularidade e alimentava a busca pela diferenciagdo, acabava por tornar tudo tao
idéntico ao ter a logica do negdcio e do lucro como mola motora. Atendo-se aos
conteudos veiculados pelos filmes, radios, revistas e jornais, Adorno identificou que,
por mais variados que estes pudessem parecer, tratava-se na verdade de diferentes
meios para um mesmo fim: a dominacdo das massas. A oferta de produtos culturais
de baixa qualidade, juntamente com anuncios que impingiam conformismo e
consumo, visava a manutencdo de um monopolio ideologico.

“Os clichés seriam causados pelas necessidades dos
consumidores: e s6 por isso seriam aceitos sem oposi¢do. Na realidade, é
nesse circulo de manipulagdes e necessidades derivadas que a unidade do
sistema se restringe sempre mais. Mas néo se diz que o ambiente em que a

técnica adquire tanto poder sobre a sociedade encarna o proprio poder dos
economicamente mais fortes sobre a mesma sociedade. A racionalidade
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técnica hoje é a racionalidade do proprio dominio, é o carater repressivo da
sociedade que se autoaliena.” (HORKHEIMER, ADORNO: 2011, p. 184)

O ar de semelhanca estaria presente em diversas manifestacfes estéticas
da civilizacdo atual. O conteddo das radios e os filmes néo requeriam etiqueta de
arte. Tratava-se de um negoécio. Nos EUA a producado de filmes cinematograficos
transformou-se tdo logo em uma industria. Seu alto indice de producédo exigia alto
retorno, mas mesmo assim a compra de ingresso para assistir um filme sempre fora
acessivel. O grande publico possibilitava o custeio dessas obras. Os oito grandes
estudios cinematograficos (Universal, Paramount, Warner, Columbia, 20th Century-
Fox, Metro-Goldwin-Mayer, United Artists e Radio-Keith-Orpheum) se estabeleceram
na costa oeste dos EUA a partir de 1910, e transformaram Hollywood no principal
polo de producdo cinematogréfica ja em 1920, onde empreendedores do cinema
gastavam dinheiro com “expressao pessoal” (DUARTE, 2010, p. 30). Por essa
“expressao pessoal” entendemos que o comportamento e a imagem das estrelas de
Hollywood representam uma nova forma de manifestacdo e de divulgacdo de um
estilo de vida. Na impossibilidade de ser uma dessas estrelas o mais viavel é se
aproximar do estilo de vida do seu idolo, usando suas roupas, sua maguiagem, seu

carro e tudo mais que ele tornava de conhecimento publico.

A mudanca da estrutura de grandes estudios da costa leste, de cidades como
Nova lorque, Chicago e Filadélfia para o oeste representou novo comeco para o
cinema americano. No leste a producéo estava atrelada a uma mensagem moralista
e disciplinadora das massas, articulada a censura por parte de uma elite anglo-
saxbnica de valores conservadores. A mudanca fisica dos estudios representou
também uma mudanca no estilo de vida, um novo come¢o no que se refere a
moralidade e a estratificacdo social tdo acentuada no leste. A transferéncia
geografica reverberou nas mentalidades e ideologias. O publico do cinema, ndo sé o
norte-americano, assistiria através dos filmes estrelas e astros representando nao sé
personagens, mas também a possibilidade real de mobilidade social e de um novo

ideal de vida.

A indastria cultural responsabilizava o publico pelo que ela produzia na
medida em que estaria a lhe oferecer apenas o que era desejado, atendendo assim
a seus anseios. Contudo, Adorno identificava nessa pobreza de conteudo uma

poderosa industria comprometida com o sucesso e manutencdo de um modelo
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econbmico, a nova fase do sistema capitalista, o capitalismo monopolista. A industria

cultural seria um mecanismo desse capitalismo visando atenuar e até confundir os

limites entre producdo e lazer, domesticando as massas com banalidades
empacotadas e entregues em produtos culturais sé aparentemente diversificados.

“Os produtos da industria cultural podem estar certos de serem

jovialmente consumidos, mesmo em estado de distracdo. Mas cada um

destes € um modelo do gigantesco mecanismo econdmico que desde o

inicio mantém tudo sob presséo tanto no trabalho quanto no lazer que lhe é
semelhante.” (HORKHEIMER, ADORNO: 2011, p. 190-1)

A diversao e o lazer aos quais os homens se dedicavam em seu tempo livre
seriam, de fato, o prolongamento do mundo do trabalho. Os homens nao se
tornaram autbnomos ao se libertarem dos mitos e magias a época do lluminismo.
Eles passaram a submeter-se a dominacdo técnica impulsionada pelo
desenvolvimento tecnoldgico que se seguiu a Revolugcdo Industrial. As novas
técnicas, ao invés de se colocarem a servico desse homem, ja livre das amarras que
0 mundo mistico impingia as a¢des e pensamentos, assumiram o papel de conter o
desenvolvimento da consciéncia desse homem, ndo concebido em sua
singularidade, mas como parte de uma massa de idénticos. Tratava-se da vitoria da
mecanizacao sobre o homem. A induastria cultural, ao oferecer copias e reproducdes
de produtos culturais, corrobora para a nao edificacdo de individuos autbnomos. O
progresso técnico e cientifico gerava e alimentava constantemente o desejo de
posse que sustentaria a dominagcdo da massa pela manutencdo do sistema. Ao
supostamente oferecer a massa o que elas querem, a industria cultural subtrai sua
faculdade de pensar e refletir ao fazer isso por ela ja que identifica seus desejos e 0s

transforma em produtos. Caberia a massa apenas escolher entre eles.

A época de Adorno e Horkheimer o cinema e a industria fonogréafica se
desenvolviam. Eles perceberam como o capitalismo monopolista fazia uso dessa
cultura de massa para a manutencdo de um dado status quo. Porém, os bens
culturais produzidos por essa hascente inddstria que veio a se tornar cada vez maior
e movimentar milhdes transformando atividades de lazer em industria de

entretenimento extrapolam qualquer objetivo estrito de manutenc¢éo do sistema.

Esses bens culturais chegam ao publico através de novas midias acessiveis

e dirigidas as massas pela industria cultural definida por Adorno e Horkheimer. Mas
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qual a relacdo entre a industria cultural e a publicidade, tema desta pesquisa? A
relacdo € absolutamente intima para os dois pensadores. Eles acreditam que a
indUstria cultural obedece aos mesmos principios da publicidade. Assim, ao
pesquisarmos sobre as fontes, os veiculos de circulacdo, a recepcao, o publico e
demais aspectos da publicidade, nos aproximamos da légica de producdo da
industria cultural. Adorno chega a dizer que a montagem da industria cultural busca
adaptar-se a propaganda, e que ambas estariam fundidas técnica e
economicamente: “Numa e noutra a mesma coisa aparece em lugares inumeraveis,
e a repeticdo mecéanica do mesmo produto cultural ja é a repeticdo do mesmo slogan
da propaganda” (HORKHEIMER, ADORNO, 2011, p. 234). O tom mercadolégico do
capitalismo monopolista exige novas formas de comunicagcéo para que produtos e
servigos tornem-se conhecidos do publico e passiveis de consumo. A propaganda e
a publicidade movimentam esse processo, tornam-se também elas veiculos para
divulgacao e venda de bens culturais. O aumento do poder aquisitivo por parte dos
assalariados que Adorno identificou como uma das razdes para o desenvolvimento
da industria cultural estaria também justificando o desenvolvimento dos meios de

comunicacao social.

A partir dessa breve introducdo a teoria da industria cultural de Theodor
Adorno, podemos refletir a respeito dos produtos publicitarios e do modo como eles
se inserem nesse cenario descortinado pelo capitalismo monopolista. A antropologia
do consumo Ié o mercado, em linhas gerais, da seguinte forma: existe um nicho
visado, eventualmente a Classe A, para a qual um produto se destina. E realizada
uma campanha publicitaria para a divulgacdo do produto que cria, correlatamente, a
necessidade de consumi-lo. A classe A o consome e as demais, B, C, D e E o fazem
por imitacdo em cadeia. A classe A, visando diferenciagdo busca entdo um novo
produto, recomec¢ando assim o ciclo de producéo e consumo.

Todavia, nesta pesquisa acreditamos haver um jogo de forcas muito mais
complexo nessa rede que ultrapassa as acdes de criacdo de demanda e consumo
em cadeia por imitacdo. Apostamos na capacidade de reflexdo do consumidor assim
como nas influéncias muatuas de for¢cas que se tensionam e distensionam todo o
tempo, ao mesmo tempo em que sao constituidos no mesmo ambito e pelo mesmo

processo. A pobreza que Adorno identifica na qualidade dos produtos que séo
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oferecidos pela inddstria cultural & massa, através de meios tecnoldgicos disponiveis
a servico dessa industria, assim como da manutencdo desse sistema de dominacao,
poderia ser percebida também nos andncios que vendem esses mesmos produtos
culturais, assim como em quaisquer outros servicos e bens comercializaveis. Em
principio, acreditamos que a tal “pobreza” diagnosticada por Adorno € mais uma
caracteristica comum a diversos elementos do sistema capitalista que um
julgamento de valor e como tal atravessa diversas estruturas. Nao pretendemos
entrar na questao de concordar ou ndo com a “pobreza” dos produtos culturais, mas,
sobretudo admitir os bens culturais disponiveis numa dada época como os produtos

irrompidos das relacdes de forcas estabelecidas nessa mesma época.

As propagandas vendem mais do que pretendem objetiva e intencionalmente.
Vendem ideologias, estilos de vida, refletindo a prépria sociedade e o contexto em
que foram geradas. Essa atmosfera de reflexdo matua nao esté totalmente presa as
amarras do capitalismo monopolista; nossa perspectiva € a de que existe um
escape, um espaco para a criacdo do novo que Theodor Adorno sé admite na esfera
da arte como Unico meio de se esquivar das amarras do sistema elevando o homem
para a posi¢cdo de ser autbnomo, pensante e livre, lugar onde realmente deveriamos
estar. A saida estaria em entender a sistematica da industria cultural e assim poder
limita-la agindo com autonomia e consciéncia, lendo e interpretando as mensagens
dos bens culturais ou das propagandas, admitindo-as como produtos possiveis do

sistema ao qual todos se encontram submetidos.

3.2.1. A massa enquanto publico: Gabriel Tarde

Quando lemos sobre industria cultural e a concepcdo que Adorno e
Horkheimer tém da massa como amorfa, facilmente influenciavel, de baixos padrées
estéticos na qualidade de receptores dos produtos culturais, nos causa estranheza
sua subtracdo de liberdade e poder de emancipacdo. Na tentativa de compreender
essa massa sob uma forma que néo seja tdo passiva chegamos as reflexdes do

filosofo e socidlogo francés Gabriel Tarde que estabelece uma relagéo inversa entre
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publico e multiddo na obra “A opinido e as massas”, (TARDE: 2005) e nos apresenta
uma perspectiva alternativa a definida pelos fildsofos alemées. A obra “L'opinion et la
foule” foi publicada pela primeira vez em 1901, quando Tarde era responséavel pela
cadeira de Filosofia Moderna no College de France, além de ser diretor da seccao
de estatistica criminal do Ministério da Justica em Paris. Tarde morreu em 1904,
deixando como legado livros e artigos na area de Criminologia, Filosofia, Sociologia,
Economia e Psicologia Social. Por vezes considerado o pai da microssociologia, foi
ofuscado pela maior notoriedade de representantes das outras escolas, como as de

Marx, Durkheim e Weber ao longo do século XX.

Em “A opinido e as massas” Gabriel Tarde nos apresenta uma teoria social
fundamentada no conceito de publico para interpretar fendbmenos coletivos. A fim de
definir publico, entender como ele nasce, se desenvolve e suas variantes, Tarde
parte da diferenciacdo entre publico e multiddo. Segundo ele, o pré-requisito para a
existéncia da multiddo é a proximidade fisica. Trata-se de um agrupamento amorfo
cuja resposta emocional tem supremacia sobre a argumentacdo racional. Suas
acbes sao habitualmente tumultuadas e violentas. Nesse agrupamento, a
consciéncia individual estaria submetida a uma espécie de hipnose coletiva. Na
multiddo o contagio psiquico dependeria do contato fisico. Se seus membros se

mantiverem afastados, a multiddo deixa de existir.

Num outro estagio encontramos o publico. A emergéncia do publico so foi
possivel apds a descoberta da imprensa no século XVI, e tornou-se mais comum
com a circulacdo frequente de jornais e pela acéo de jornalistas e demais publicistas
na ampliacdo do universo do publico. A influéncia de um publicista sobre o publico é
bem mais poderosa que o impulso breve e passageiro de um condutor sobre a
multiddo. Um publico se forma por uma tentativa de reflexdo. Cada individuo de um
publico € um agente critico. Enquanto publico, os homens ndo precisam de contato
fisico; o vinculo entre eles estd na simultaneidade, em saber que num dado
momento uma mesma ideia ou vontade € partilhada por muitos outros individuos,
formando uma corrente de opinido. O invisivel contagio do publico € explicado pelo
simples prestigio da atualidade. Por prescindir da proximidade fisica, o publico pode,
e normalmente o €, muito mais extenso que uma multiddo. A formacdo de uma

multiddo esta sujeita, por exemplo, as forcas da natureza, como a chuva e o frio. Ja
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sobre o publico a variagdo do meio fisico é praticamente nula. Outra importante
diferenca é que um individuo pode fazer parte de publicos diferentes, enquanto nao
h& a possibilidade de um individuo fazer parte de mais de uma multiddo ao mesmo
tempo. O publico € uma evolucédo tanto social quanto mental das multiddes, um
modelo de sociabilidade que substituiu as rela¢cdes sociais oriundas das multiddes.
Nos séculos XIX e XX foi visivel a expansdo do publico e também da imprensa
devido & coexisténcia de trés grandes invencdes que tiveram sobre eles igual

impacto: tipografia, telégrafo e ferrovias.

Como o desenvolvimento do conceito de publico estaria estritamente ligado
ao surgimento da tipografia no século XVI e de todos os progressos que esse
maquinario possibilitou esse publico passa a debater sobre variados temas,
especializa-se. O publico seria um espaco de discussao critica na medida em que

diminuiam as relagdes pouco racionais da multidao.

“Um leitor de jornal dispde de mais liberdade do que um
individuo perdido dentro de uma multiddo. (...) O leitor pode refletir
em siléncio sobre o que I&, mudar de jornal quando ndo esta
satisfeito com aquele até encontrar outro que Ihe agrade. Do outro
lado, o jornalista deve agrada-lo e reté-lo utilizando as mais variadas
técnicas de textos para responder as reacdes do numero de
assinaturas, principal estatistica de um jornal.” (TARDE, 2005, p. 41)

No trecho acima, Gabriel Tarde cita como exemplo o publico de um jornal.
Embora ele se atenha ao conteldo editorial, acaba sendo esse mesmo publico que
tem acesso as pecas publicitarias que o jornal veicula. Mais adiante Tarde
reconhece e discorre sobre a manipulacdo na imprensa, mas para isso também
identifica variagBes possiveis dentro do conceito de publico. Tarde estabelece dois
tipos de “consumidores” de imprensa: o publico estavel e o flutuante. O primeiro
estaria interessado no factual, publico da imprensa de referéncia, mais dificil de
manipular. Ja o segundo tipo de publico, o flutuante, por estar mais interessado na
emocao, um publico de imprensa popular, seria mais facil de manipular. Para
diferentes publicos, diferentes perfis de jornalistas e de jornal. Seja para um publico
estavel ou flutuante, as pecas publicitarias sdo veiculadas junto ao conteudo
jornalistico de maneira que estariam também sujeitas & mesma leitura analitica. Em
Gabriel Tarde a natureza da formacdo de um publico ndo o admite como acritico.

Esté clara para o autor a racionalidade critica dos individuos enquanto publico. E &
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dessa premissa que se pode partir para tratar o publico do jornal, o consumidor dos
anuncios impressos, ndo o admitindo a priori apenas como massa manipulavel e

inconsciente como Adorno e Horkheimer o faz.

Antes da publicacdo dessa obra, na qual Gabriel Tarde discorre sobre publico
e sobre o contagio de ideias e opinides, o autor publicou em 1890 a obra “As leis da
Imitacdo” (TARDE, s/d). Nela analisa o processo de repeticdo nas esferas social,
organica e fisica, sendo a imitacéo, a hereditariedade e a vibracao, respectivamente,
as formas mais impressionantes de repeticdo universal. Postula que “(...) o ser
social, na medida em que é social, é imitador por esséncia, e a imitacdo
desempenha nas sociedades um papel analogo ao da hereditariedade nos
organismos ou da ondulacao nos corpos brutos.” (TARDE, s/d, p. 31). Ao trabalhar
com analogias entre fatos sociais e fendbmenos da natureza Tarde formula trés leis,
uma para cada esfera, a fim de descrever como todas as semelhancas se devem a
repeticbes. A primeira lei refere-se ao mundo fisico, a segunda ao organico e a
terceira ao social. Sobre esta Ultima, Tarde escreve:

“3° Todas as semelhancas de origem social que se observam no
mundo social sdo o fruto directo ou indirecto da imitacdo sobre todas as
suas formas: imitacdo-costume ou imitacdo-moda, imitacdo-simpatia ou
imitacdo-obediéncia, imitacdo-instrucdo ou imitagdo-educacdo, imitacao-
espontdnea ou imitacdo-reflectida, etc.. Dai a exceléncia do método
contemporaneo que explica as doutrinas ou as instituicdes pela sua historia.
Esta tendéncia s6 pode generalizar-se. Diz-se que os grandes génios, 0s
grandes inventores se encontram; mas, antes de mais, estas coincidéncias
sdo muito raras. Depois, quando sao provadas, elas tém sempre a sua
origem num fundo da instru¢do comum onde beberam independentemente
um e outro os autores da mesma invencdo; e este fundo consiste num
amontoado de tradigbes do passado, de experiéncias brutas ou mais ou
menos organizadas, e transmitidas imitativamente pelo grande veiculo de
todas as imita¢es, a linguagem.” (TARDE, s/d, p. 35)

A formagédo de opinido nas relagdes entre os individuos é um dos processos
fundamentais da realidade social através da qual se evidenciam as crencas e
aspiracdes humanas. Para compreender melhor os fenbmenos de grupos ou de
massa, Tarde coloca a imitagdo no centro de sua analise. Todavia, essa imitacao
nao consiste simplesmente numa repeticdo do mesmo. Tarde acredita que a partir
da imitacdo pode ocorrer também a invencdo, o que mostra que para ele a
propagacdo social ndo se faz apenas no interior de uma massa passiva e

robotizada, mas faz parte de um processo que envolve também a criatividade.
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De acordo com sua logica, as semelhancas na sociedade seriam fruto de
repetices, e a imitacdo o meio de se propagar determinado fluxo. A oposicéo seria
a intervencdo nesse fluxo de um fluxo contrério. Ja a invencdo seria o encontro de
multiplos fluxos. Ou seja, a invencéo s é possivel a partir da imitacao, a partir do
que é real numa condicdo preexistente. Em verdade, a invencdo € o processo da
descoberta, do trazer a luz algo que ja existe potencialmente construido aguardando
gue alguém a revele de um universo de preexisténcia.

“E preciso n&o perder de vista, por um lado, que a necessidade de
inventar e de descobrir se desenvolve, como qualquer outra, satisfazendo-
se; por outro lado, que qualquer invencdo se reduz ao cruzamento feliz,
num cérebro inteligente, de um corrente de imitacdo, seja com outra
corrente de imitacdo que o reforca, seja com uma percepg¢do exterior
intensa, que faz aparecer com um aspecto imprevisto uma ideia recebida,
ou com o sentimento vivo de uma necessidade da natureza que encontra
num procedimento usual expedientes inesperados.” (TARDE, s/d, p. 66)

Chegamos a essa concepcado de Tarde a fim de refletir sobre o cenario
diagnosticado por Adorno de oferta limitada de bens culturais de baixa qualidade.
Ora, ao estendermos a oferta de bens e servicos em geral dos quais a publicidade é
anunciadora, podemos constatar que seriam esses 0s triunfantes dentre outros
possiveis que ndo chegaram a emergir ou a perdurar. De tal modo, o que é
oferecido pelos meios de comunicacgéo e entretenimento ndo invalida a possibilidade
de criacdo (ou invenc¢do) do novo, ja que, de acordo com Tarde, todas as relacbes
sociais estariam baseadas na propagacdo de fluxos e na interrupcdo dessa
propagacao pelo cruzamento feliz de outros que dariam origem a uma nova onda de
imitacdo. A repeticdo € uma lei da natureza e a propagacao seu curso natural. No
trecho a seguir, fica mais clara essa ideia de finitude de possibilidades a qual
fizemos referéncia:

“Qualquer invencdo que surge € um possivel realizado entre mil,
entre os possiveis diferentes, quero dizer, entre 0s necessarios
condicionais, que a inven¢do-mae donde ela deriva trazia no seu ventre; e
ao aparecer ela torna impossiveis doravante a maior parte desses
possiveis, torna possiveis uma multiddo de outras invengfes que antes o
ndo eram. Estas existirdo ou ndo existirdo, segundo a direc¢éo e a extensao

do raio da sua imitacdo através das populacgfes ja esclarecidas com tais ou
tais outras luzes.” (TARDE, s/d, p. 68)
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A imitacdo ndo é mais do que uma memoria social. Ao contrario de Maurice
Halbwachs, fundador da disciplina Memoria Social e discipulo de Durkheim, que
separa individuo e sociedade, Gabriel Tarde ndo opde memdria individual a social.
Ele trabalha com uma logica social, imanente, que consiste nos movimentos de
invencdo e imitacdo e na propagacao destes fluxos; nesse caso, ndo faz sentido a
dicotomia entre individuo e sociedade. A imitacdo enquanto fenbmeno social € o
meio pelo qual se perduram os lagcos que aproximam e caracterizam determinado
grupo. Num exemplo dado por Tarde, dez invengdes entre cem se espalham
enquanto as outras noventa caem no esquecimento. As dez que perduram
encontraram um publico que as propagaram. Seja uma ideia, uma opinido ou um
querer, a imitagdo exprime crencas e desejos. “E por acordos ou oposicdes de
crengas fortificando-se ou limitando-se que as sociedades se organizam: as suas
instituicdes s&o isso acima de tudo. E por concursos ou concorréncias de desejos,
de necessidades, que as sociedades funcionam.” (TARDE, s/d, p. 173-4). E desse
modo que se encontram nos fluxos de imitagdo ou em suas interrupcdes os tragos

de uma meméria coletiva, de uma memoaria social.

A partir da perspectiva de Tarde, ndo reduzimos a caracteristicas negativas o
“mais do mesmo” da industria cultural. Pois a invencao, a propagacao e a imitacédo
de uma onda séo processos naturais no mundo social, assim como no biolégico e no
fisico. Essa onda se propagara até que uma nova invencdo origine uma nova onda
que interfira na anterior. O que temos disponivel sdo fluxos vitoriosos entre outros
possiveis e limitados. Bem sabemos que determinadas inovacdes somem tao rapido
quanto surgiram. Assistimos como determinado bens e servicos ndo vingam. Nem
todas as invencdes sdo pragmaticas ou alcancam o sucesso almejado. E a
possibilidade de fracasso, por menor que seja, que torna O sistema vivo. A
publicidade dé visibilidade, o que vai de encontro a valorizacdo apenas do que é
aparente, do que se apresenta de forma concreta, potencializando o que outrora era
apenas virtual. A propagacdo ndo € uma légica de dominacdo das massas, mas a

prépria l6gica a partir da qual o social funciona, se expande e se inventa.
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3.3. PUBLICIDADE E O MUNDO MODERNO: RELACAO SIMBIOTICA

Apb6s a apresentacdo do conceito de “Industria cultural” e a partir da
contribuicdo de Gabriel Tarde no que se refere a natureza do publico, distinta da
massa amorfa a qual Adorno faz referéncia, vamos a partir de Walter Benjamin,
Jean Baudrillard, Gilles Lipovetsky e Christoph Turcke, matizar a interpretacao da
IndUstria Cultural, suas midias e o papel da propaganda nesse contexto.

O primeiro autor com o qual trabalharemos nessa empreitada é Walter
Benjamin, professor de Adorno e colaborador da Escola de Frankfurt. Benjamin,
como veremos, oferece as massas uma condicdo bem mais potente do que a
fornecida por seu discipulo. Porém nosso intuito ndo € simplesmente contrapor
Adorno e Benjamin, assim como ndo nos inspiraremos em ambos para promover
discussbes maniqueistas, opondo aspectos bons e maus da publicidade, nem entre
eles, nem entre os demais pensadores. Muito pelo contrario. O objetivo é justamente
ampliar espectros e valorizar as nuances que ocorrem entre esses polos e que
permitem uma gama maior de margens de circulacdo e de atuacdo do homem no
mundo, assim como de interpretacdo do papel da publicidade na modernidade, para

além do papel de vila que lhe é comumente atribuido.

3.3.1. Walter Benjamin e os “choques” da modernidade

“O publico é um examinador, mas distraido.”

Walter Benjamin

Filosofo e soci6logo judeu alemdo, Walter Benjamin foi um importante
ensaista, filésofo, socidlogo, tradutor e critico literario. Benjamin teve morte tragica
em 1940 ao se suicidar na fronteira da Franca fugindo do cerco nazista. Associado a
Escola de Frankfurt teve em Adorno, dez anos mais jovem que ele, um companheiro

de ideias. Em sua obra trabalha dialeticamente a partir de contradicbes e
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ambivaléncias. Pretere a mediacdo ou a sintese de um encontro mediado em favor
aos choques oriundos de encontros entre elementos distintos. Ao incumbir o
historiador materialista da tarefa de “escovar a histéria a contrapelo” (BENJAMIN:
1987, p. 225) Benjamin propde uma historia pelo ponto de vista que ndo o do
vencedor. Ele ndo estd preocupado com a sucessdo de fatos, mas propde a
imobilizacdo de cada um deles, mantendo-o vivo e cheio de possibilidades.
Observando um fato em sua virtualidade, imobilizando-o no instante em que ocorreu,
ele o mantém aberto, sendo possivel a este fato revelar outros futuros, outros
processos que estiveram em jogo diferentes do que veio a acontecer na sequencia.

O passado esta sempre em construcdo, dai a necessidade de revisita-lo.

Na tese VI de “Sobre o conceito de histéria” Benjamin afirma o seguinte:
“Articular o passado historicamente nao significa conhece-lo “tal como ele
propriamente foi”. Significa apropriar-se de uma reminiscéncia, tal como ela
relampeja no momento de um perigo.” (BENJAMIN: 1987, p. 224) E nessa tarefa de
olhar para um passado repleto de agoras, buscando isolar a década de 1930 no
Brasil do que veio a acontecer nas décadas seguintes — como a eclosdo da
sociedade de consumo impulsionada pela industria e o alastramento de meios de
comunicacdo de massa como o radio e a televisdo — que vamos olhar para a
publicidade desse periodo, plena de possibilidades. O intuito ndo é direcionar a uma
interpretagdo Unica, nem restituir o passado tal como foi, mas abri-lo a novas
possibilidades de interpretacdo, como propde Benjamin, ao nao esgotar o

acontecimento de explicacdes.

Sua teoria dos choques na sociedade moderna é fundamental para justificar e
compreender as interrupcdes no fluxo de uma histéria positivista que ruma ao
progresso. O choque congela, assim como as fotografias e os frames dos videos
congelam o instante. E sao eles, o cinema e a fotografia os protagonistas do texto “A
obra de arte na era de sua reprodutibilidade técnica” que teve trés edicbes diferentes
publicadas entre 1935 e 1937. A época da producdo do texto por Benjamin a
fotografia, o radio e o cinema transformavam a producdo e a recepcao de bens
culturais. Na passagem do século XIX para o XX surgiram 0 cinema — que
proporcionou nova forma de recepgdo: o consumo coletivo simultdneo — e o radio —

que possibilitava que um mesmo produto fosse consumido coletivamente, mas sem
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gue esse publico compartilhasse necessariamente o mesmo espaco fisico. Vivia-se
em poucas décadas uma evolugéo técnica que alterou o mundo fisico, a matéria, e
impactou 0 que por anos manteve-se quase imutavel: o0 mundo das belas artes.
Concepcgles de tempo e espaco transformaram-se, encurtavam-se, e a percepgao
de mundo modificava-se. O intervalo entre os choques da modernidade séo tao
curtos que ndo ha tempo para elaboracdo e assimilacdo. No espaco urbano
moderno sdo diversos os estimulos e é dificil manter-se sensivel a todos eles e aos

choques deles derivados.

Walter Benjamin viveu uma época de transformacdes das midias e refletiu
sobre esse processo de mudancas enquanto ele ocorria. Partindo do mundo da arte,
do cinema e da fotografia ofereceu uma perspectiva diversa daquela de Adorno e
Horkheimer sobre industria cultural. Ao invés de opor a arte aos novos produtos
culturais, Benjamin busca refletir sobre o impacto das novas técnicas e tecnologias
na propria concepgao de arte.

“(...) a reprodutibilidade técnica da obra de arte emancipa-a, pela
primeira vez na histéria do mundo, da sua existéncia parasitaria no ritual. A
obra de arte reproduzida, torna-se cada vez mais a reproducdo de uma obra
de arte que assenta na reprodutibilidade. A partir da chapa fotogréfica, por
exemplo, é possivel fazer uma grande quantidade de coOpias, 0 que retira
sentido a questao da cOpia auténtica. Mas nesse momento, com o fracasso
do padrdo de autenticidade na reproducao de arte, modifica-se também a

funcdo social da arte. Em vez de assentar no ritual, passa a assentar num
outra praxis: a politica.” (BENJAMIN, 1997, p. 83-4)

A fotografia e o filme cinematografico colocaram em xeque a questdo da
unicidade e autenticidade da obra de arte tradicional, Unica por natureza. Benjamin
nao tenta inserir as novas técnicas no conceito de arte, mas repensar o proprio
conceito. Na arte tradicional, nas pinturas, por exemplo, existe a matéria, o suporte
fisico, mas a arte estaria para além dela. A beleza sai da matéria, a aura dessa obra
extrapola a tela, mesmo que dependa dela para sua sublimagéo. A aura tem relacao
com 0 aqui e o0 agora da obra de arte, sua existéncia € Unica no lugar onde se
encontra fisicamente. Ao comparar a pintura tradicional com o cinema e a fotografia,
Benjamin diagnostica que estariam elas desprovidas da “aura”, genuina das artes
tradicionais, por se tratarem de obras reprodutiveis. Contudo, acredita que a perda
da aura — solidaria a perda da experiéncia e da capacidade narrativa — é elemento

necessario da transformacéo social da época.



84

Renato Ortiz! faz uma andlise dessa aura na realidade brasileira. Embora va
um pouco a frente do periodo ao qual esse trabalho se prop&e Ortiz evidencia outra
perspectiva da publicidade como patrocinadora na década de 1950. Os produtos
anunciados em programas televisivos que traziam seu nome, como o0 Recital
Johnson, Telenovela Nescafé, Teatro Good-Year acabavam atribuindo aos produtos
anunciados uma aura que certamente ndo conheciam em sociedades mais
avancadas.

“A estratégia dos fabricantes ndo era vista meramente como uma
atividade mercantil, e de fato ndo era, mas como um “esfor¢o heroico” em
concretizar o sonho de uma televiséo brasileira. Isso s6 foi possivel, é claro,
porque até entdo a concorréncia entre os produtos ndo era acurada,
permitindo aos anunciantes uma confusdo de papéis entre serem

veiculadores de mercadoria e produtores de uma cultura popular de massa.”
(ORTIZ, 2006, 61).

A aura que Ortiz identifica na cultura popular brasileira faz referéncia a “falsa
aura” que Benjamin identifica nas obras que, criadas pelos mais variados artificios
tecnoldgicos, tentam reconstruir um mistério, um encantamento perdido com o
desenvolvimento técnico. A aura a que Walter Benjamin se refere e que deveria
pertencer a esfera da cultura erudita, no Brasil das décadas de 1940 e 1950 pode,
segundo Ortiz, marcar atividades vinculadas a cultura popular e de massa. Isso
porque a interpenetracdo dos bens eruditos e dos bens de massa que torna nossa
realidade tdo particular reorienta a relacdo entre as artes e nossa cultura popular.
(ORTIZ: 2006, p. 65) Trata-se mais uma vez das nuances, das fronteiras poucos

delimitadas, dos antagonismos nao tdo opostos tipicos da cultura brasileira.

Diferentemente de Adorno, Benjamin ndo via de forma tdo pessimista os bens
culturais produzidos pelas novas tecnologias. Pensa positivamente o fato de a
recepcao de um filme ser realizada pela massa no lugar de um espectador solitario,
como ocorre na recepgdo da obra de arte tradicional. Ele atribui valor a recepcao de
massa. A exibicdo de video ndo esta centrada em um individuo solitario; ela pode
ser recepcionada por um individuo em grupo. N&o se trata de graduar as diferentes

formas de recepcao. Séo valores diferentes para formas de recepcao diferentes. A

! Renato Ortiz é doutor em Sociologia e professor titular da Universidade Estadual de Campinas.
Alguns de seus livros publicados tém como tema a cultura brasileira. Na obra “A moderna tradig&do
brasileira” publicada pela primeira vez na década de 1970 o Brasil era qualificado como pais
subdesenvolvido que ainda n&o tinha ingressado na modernidade. Ortiz se propde a pensar essa
guestéo de “modernidade tardia” no Brasil e tragar o perfil da cultura brasileira.
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massa, segundo Benjamin, ndo apresenta apenas o carater manipulavel que Adorno
Ihe conferird mais tarde, mas também é capaz de movimentos de transformacéo
social e politica. Benjamin estabelece um paralelo entre as transformacgdes ocorridas
no mundo das artes e na vida social, e que se tornaram possiveis por uma nova
tecnologia: “A reprodutibilidade técnica da obra de arte altera a relacdo das massas
com a arte. Reaccionarias, diante, por exemplo, de um Picasso, transformam-se nas
mais progressistas frente a um Chaplin.” (BENJAMIN, 1997, p. 100)

A formacdo da massa é resultado da proletarizacdo do homem. Processo
resultante do curso da historia, a massa € uma realidade social. Podemos observar
a questdo da proletarizacdo por outra oOtica. Depois que a jornada de trabalho foi
estipulada, o lazer e o entretenimento se estenderam aos trabalhadores, que
compuseram um novo publico. Houve a necessidade de se moldar um
entretenimento a disponibilidade de tempo e ao ritmo desse novo publico. O
aumento quantitativo do publico exigiu novas formas de exposi¢cdo, novas midias. A
pintura, por exemplo, ndo tem condi¢cdes de ter uma recepcdo coletiva simultanea.
Numa nota de rodapé, Benjamin trabalha a condi¢cdo de reprodutibilidade imposta
aos filmes como parte intrinseca de sua producdo, e ndo uma imposicdo externa
para sua divulgacdo em massa.

“A reprodutibilidade técnica da obra cinematografica tem o seu
fundamento directamente na técnica de reproducéo. Esta possibilita ndo s6
a sua imediata divulgagdo em massa, como também a impde. Impde-na
porque a producdo de um filme é tdo cara que alguém que pudesse, por

exemplo, comprar um quadro, ndo poderia certamente dar-se ao luxo de
comprar um filme.” (BENJAMIN, 1997, p. 83-4)

Além da possibilidade, mais do que da necessidade, desses novos produtos
culturais serem exibidos para um publico maior, o filme ou a fotografia permitem
observar o que a olho nu e em tempo real as vezes ndo conseguimos apreender. As
novas midias apresentam e aproximam o individuo de espacos fisicos distantes e de
realidades sociais diferentes. A editoria de “cartas” dos jornais e revistas da espaco
para que o leitor torne-se autor. O filme permite que qualquer um possa ser filmado,
ou torne-se um figurante. Com os novas técnicas a diferenca entre autor e publico

diminui. A fronteira é ténue.

Benjamin acompanhou a passagem de um regime verbal para o visual,

imagético. E essa passagem pode ser apreendida nas mais variadas esferas de
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comunicacao, inclusive nas pecas publicitarias, como discorrido anteriormente. Nao
pretendemos questionar se 0s anuncios impressos sao uma forma de arte. Eles séo
sim, produtos culturais no sentido mais amplo, a medida que sao frutos de uma
época, de um lugar e de uma sociedade que os produziu, e que por isso eles a
refletem assim como a constroem. S&o elementos tdo constitutivos da memoéria de
um periodo como os bens culturais que Ihe sdo contemporaneos. Podemos tracar
um paralelo entre a recepcdo da mensagem publicitéaria e a recepcdo de outras
mensagens direcionadas ao publico de massa. As pecas publicitarias, sendo
veiculadas impressas nos jornais e revistas, ou em jingles nas radios, tem como
consumidor o publico desses veiculos. Nao é a publicidade que forma um publico,
mas a midia que nele se veicula. Logo, a recep¢do da mensagem publicitaria tem
intima relagdo com a recepcdo dos meios de comunicacdo de massa na

modernidade.

Com o advento do capitalismo ha uma integracdo do sistema, com a
transformacao do que for possivel em produto vendavel. O valor de uso cede lugar
ao valor de troca. O valor de um bem é definido a partir de um referente, enquanto
pode ser trocado por outra(s) coisa(s) e ndo em seu valor per se. Até as obras de
arte, como aponta Adorno, ndo escaparam dessa logica. Seu valor ndo esta no
prazer estético que proporcionam, mas no prestigio de sua posse.

“O valor de uso da arte, o seu ser, é para 0os consumidores um
fetiche, a sua valorac@o social, que eles tomam pela escala objetiva das
obras, torna-se o seu Unico valor de uso, a Unica qualidade que usufruem.
(...) Ela é um tipo de mercadoria, preparado, inserido, assimilado a
producao industrial, adquirivel e fungivel, mas o género de mercadoria arte,
gue vivia do fato de ser vendida, e de, entretanto, ser invendavel, torna-se —
hipocritamente — o absolutamente invendavel quando o lucro néo é mais s6

a sua intengcdo, mas o seu principio exclusivo (HORKHEIMER; ADORNO,
2011, p. 227-8)

O capitalismo soterra muitas potencialidades ao transformar tudo em produto
vendavel e estimular o consumismo que alimenta o sistema. Mas isso ndo ocorre
com as novas ideias, ndo quando ainda sao novas, pois, pela abordagem proposta
por Benjamin de imobilizacdo de uma dada dimensédo do passado a fim de observa-
la em suas virtualidades, nds a encontraremos ainda preenchida de possibilidades.
O desenvolvimento de novas tecnologias e técnicas modificou o estado das coisas.

Como o sistema capitalista transforma tudo que possivel em produto a importancia



87

da publicidade cresce nesse contexto. A producdo em larga escala aumenta, assim
como a necessidade de comunicar esses produtos e as pecas publicitarias circulam
com essa intencionalidade. Propositalmente evidente, ou subliminar, a mensagem
de consumo estard presente. Existe sempre a intencdo de se dizer algo, mas o
entendimento e a apreensdo desse “algo dito” € particular, prevista, mas nao pré-
determinada. A relacdo estabelecida pelo individuo € singular e constitui todo um
processo de subjetivacdo? que ndo se reduz a tentativa de assujeitamento desse

sujeito pelo anuncio.

Seria muito pobre reduzir os andncios a publicidade de um determinado
produto a fim de evidenciar seu fim utilitario e assim introduzir seu consumo na vida
do publico. Assim como a mudanca da industria cinematografica da costa leste para
oeste dos EUA representou mudanca no estilo de vida e nas mentalidades, isso
também ocorre com as pecas publicitarias. Quando o anuncio, e mesmo a industria
cinematografica, penetra as subjetividades, ele impde certo modo de ser e pensar,
ao mesmo tempo em que cria novas possibilidades de ser e pensar. Tanto o cinema
guanto a publicidade dizem mais do que pretendem em principio. Produzem, assim
como séao produtos de subjetividades resultantes dos diversos fluxos que constituem

0 campo social.

"O modo de percepcéao sensorial do homem se organiza — o medium em que
ocorre — é condicionado ndo sO naturalmente, como também historicamente”.
(BENJAMIN, 1997, p. 80). Hoje apreendemos e percebemos as pecas publicitarias
de maneira distinta a forma como eram apreendidas e percebidas na década de
1930, seja em meios relativamente novos, como no radio, ou em mais tradicionais,
como o jornal. Diferentemente de uma obra de arte como a pintura, 0s andncios
nascem com o objetivo de dirigir-se a um grande publico em um curto espaco de
tempo. Tem o objetivo de serem recepcionados pelo coletivo de forma simultanea,
como o0 cinema, por exemplo. De maneira diversa a recepgdo concentrada e
recolhida da obra de arte, a recep¢édo dos anuncios esta mais proxima da que ocorre
com a arquitetura, como exemplifica Benjamin ao caracteriza-la como distraida e

coletiva (BENJAMIN, 1997, p. 109). Sem valoracdo hierarquica diante da absorcao

2 Por subjetivacdo entendemos a criacdo de si, o tornar-se sujeito, a producdo de subjetividades.
Subjetividade, por sua vez, refere-se a modos de vida, de pensar, agir, sentir, de se divertir, de
lembrar, de querer, de esquecer. (GONDAR, 2003, P, 32)
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promovida pelo recolhimento que a obra de arte tradicional requer, os anuncios,
através do publico do jornal e do radio, tem um publico receptor a quem se destinam
que, embora ndo concentrados, ndo se reduzem a uma massa amorfa que reproduz
uma acao pré-determinada de forma incontestavel. Apostamos numa recepc¢ao que
mesmo coletiva e distraida possa ser criativa. Walter Benjamin aponta que, mesmo
distraido, o publico € examinador e denuncia como lugar-comum a critica de que a
massa procura por diversdo enquanto a arte exige recolhimento. Benjamim
caracteriza 0 que o publico faz como “recepcao visual” que resulta mais de uma
observacao natural do que de um esforgo de atencéo.

“A recep¢do na diversdo, cada vez mais perceptivel em todos os
dominios da arte, e que é sintoma das mais profundas alteracdes na
apercepcao, tem no cinema o seu verdadeiro instrumento de exercicio. No
seu efeito de choque, o cinema vai ao encontro desta forma de recepcéo. O
cinema rejeita o valor do culto, ndo sé devido ao facto de provocar no
publico uma atitude critica, mas também pelo facto de tal atitude critica ndo

englobar, no cinema, a atencéo. O publico € um examinador, mas distraido.”
(BENJAMIN, 1997, p. 110).

O publico de jornal e das pecas publicitarias nele veiculadas é composto por
receptores visuais. A publicidade veiculada em diversas midias estd suscetivel a
uma recepcao que, mesmo nao sendo concentrada, ndo deixa de ser examinadora

ou critica.

3.3.2. A publicidade e suas mensagens

“A publicidade funciona como cosmético da comunicacao”

Gilles Lipovetsky

Agora, ja sob a luz das reflex6es de Tarde e Benjamin, vamos trazer para o
enriguecimento do debate alguns pensadores contemporaneos que também

permitem abordar a publicidade de forma mais matizada.

O filésofo alemé@o Christoph Turcke trabalha com a ideia de filosofia da

sensacao, no final do século XX. A sociedade, cujo aparelho sensorial esta
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submetido a emissao constante de “choques” imagéticos e visuais, € sujeita a um
frenesi viciante causado por esses choques provenientes dos meios audiovisuais
modernos. Tlrcke recorre a Benjamin quando se refere ao vicio que essa emissao
constante de imagens desencadeia, ao comparar sua acdo a de um projétil que
penetra abruptamente no espectador e lhe provoca a descarga de uma dose de
adrenalina. 3 Embora Turcke seja um pensador de questdes contemporaneas, e
tenha como midia a televisdo, o computador e as imagens de alta resolucéo,
encontra-se num passado néo tdo remoto o desenvolvimento de uma linguagem
imagética principalmente através de novas tecnologias desenvolvidas no pds-guerra.
JA4 mencionamos anteriormente que ndo podemos nos referir a uma cultura
imagética no Brasil da década de 1930, mas podemos observar como essa cultura
se desenvolve nesse periodo e como as pecas publicitarias sdo sintométicas dessa

transformacao.

Ao tratar o papel da propaganda na obra “Sociedade excitada” Turcke
identifica que sua significacdo atualmente traz a tona a denotacdo mais antiga da
palavra em alemao que a originou: werbung. Esse termo remete ao sentido mais
amplo, de girar em torno de algo, de articulagcéo, a ideia de um redemoinho que gira
ao redor de um ponto. Durante o século XIX, o significado de propaganda sofreu
limitacdo de funcédo quando se tornou divulgacédo pura e simples de uma mercadoria.
A publicidade é a maneira de um produto dizer um “compre-me” de maneira a soar
irresistivel. Tlrcke identifica a extensdo desse modelo de acdo comunicativa na
esfera social: “(...) tal “compre-me” se configura em um ponto crucial em torno do

qual toda uma nova cultura comunicativa € formada”. (TURCKE: 2010, p. 24).

Quando Turcke traz a légica da publicidade para refletir sobre uma nova
forma de comunicacao, ele coloca a publicidade sob nova perspectiva, pois ela cria
algo de novo no campo social. O uso cada vez maior de imagens nas pecas
publicitarias responde a uma necessidade de comunicacao mais facil e rapida com o

publico, além de participar ativamente da formacdo e crescimento do mercado

3 Estas informacdes foram retiradas de uma entrevista concedida por Christoph Tircke ao Caderno
llustrada, pagina E7, do jornal Folha de S. Paulo publicada em 04/09/2010 em ocasido de sua visita
ao Brasil para o langamento do livro “Sociedade excitada”. A essa época Tircke ja tinha tido relacao
mais estreita com o Brasil quando trabalhou entre 1991 e 93 como professor visitante de filosofia da
Universidade Federal do Rio Grande do Sul. Desde 1993 leciona na Academia de Artes Visuais da
Universidade de Leipzig, Alemanha.
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consumidor interno no Brasil nas primeiras décadas do século XX, como fora em

outros pal'ses em momentos anteriores.

A publicidade torna-se mais complexa ao longo do século XX. A mudanca de
linguagem das pecas publicitarias reflete a mudanca no campo social, das
expectativas do publico. A demonstracdo pura e simples do produto, por vezes
realizada por alguém em posicdo de autoridade vai aos poucos cedendo lugar as
propagandas tipicas da inddstria tabagista em principio, com belas paisagens
naturais, carros e motocicletas com belos fumantes que criam uma nova atmosfera
ao redor do produto.

“A propaganda torna-se autoreferencial, autoirbnica, ndo mais
concebe o espectador como um tolo, ou deslumbrado ingénuo a ser
esclarecido, mas como um apto compartilhador de conhecimento, um

compensador, alguém com que sé se tera sucesso se o comercial adiantar
algo do prazer que a compra do produto promete” (TURCKE, 2010, p. 26-7)

No trecho acima vemos como 0 autor coloca o publico como agente de
mudanca do perfil da publicidade. Ele ndo o vitimiza, colocando-o como massa
manipulavel, mas como um espectador que exige cada vez mais da mensagem

publicitaria e que impulsiona as transformacgdes na linguagem de suas pecas.

Outro pensador que refletiu sobre esse “adiantamento do prazer” que o
anuancio do produto deve proporcionar foi Jean Baudrillard. O soci6logo e filésofo
francés analisando a funcao latente da publicidade atribui a esta maior importancia
que a funcdo manifesta (a da venda de um produto). Por essa perspectiva acaba
esvaziando a publicidade de parte do poder que lhe é comumente atribuido. Pela
funcdo manifesta ela concorreria para a auto anulacdo, pois, diversos produtos
fazem propagandas de si mesmos. No caso de ter todo o poder de manipulacdo e
convencimento do consumidor como se costuma decretar, a publicidade de um
produto ha de ser sempre invalidada pela publicidade de outro produto similar e
concorrente: “o discurso publicitario dissuade ao mesmo tempo que persuade e dai
parece que o consumidor €, sendo imunizado, pelo menos um usuario bastante livre
da mensagem publicitaria” (BAUDRILLARD, 2011, P. 319).

Nessa perspectiva, as pecas publicitarias anulariam umas as outras. Ora,
caso isso tivesse conformidade com o real ndo haveria razdo que justificasse tanto

trabalho e dinheiro investido nesse meio. Mas, a0 mesmo tempo em que a
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publicidade gera o que Baudrillard identifica como “resisténcia ao imperativo
publicitario”, nesse mesmo processo ocorre a persuasao que hao esta na
demonstracdo do produto. Segundo o autor, 0 que existe € a crencga na publicidade
enquanto forma de comunicacdo, e ndo na mensagem das pecas publicitarias
particularmente. O crédito ndo estaria no produto, mas “na publicidade que me
deseja fazer crer” (BAUDRILLARD, 2011, p. 320). A publicidade manteria e
alimentaria seu crédito sempre se renovando a fim de continuar intermediando a

relagcdo do consumidor com o produto.

O constante aprimoramento das técnicas publicitarias e de sua linguagem é
indicativo da mudanca no nivel de exigéncia do consumidor quanto aos estimulos
aos quais estdo passiveis a serem tocados. A publicidade responde ao publico
consumidor renovando-se e prometendo cada vez mais satisfacdo. Baudrillard faz
uma leitura unilateral dessa promessa de satisfacdo da publicidade, que estaria a
servi¢co da transmisséao sutil dos valores da sociedade através de um acordo entre o
signo publicitario e a ordem global da sociedade. As imagens, ao indicarem um
produto/servi¢o, remetem a sua auséncia. Gratificam e reprimem ao mesmo tempo.
Nesse aspecto, somos imediatamente remetidos a Adorno e Horkheimer quando
falam que o prazer da mercadoria ndo passaria de promessa, e que a industria
cultural precisa da propaganda para compensar a continua reducédo de prazer. “E
evidente que se poderia viver sem a industria cultural, pois ja é enorme a saciedade
e a apatia que ela gera entre os consumidores. Por si mesma ela pode bem pouco
contra esse perigo. A publicidade € o seu elixir da vida.” (HORKHEIMER; ADORNO,
2011, p. 231). A publicidade caberia a tarefa de orientar o consumidor, fazendo a
ponte entre ele e o produtor. E ao fazer que determinado produto chegue até esse
consumidor, o custo da propaganda pouco representaria diante da economia de
tempo e trabalho da parte do produtor. E no campo da publicidade que as disputas
acontecem no pos-liberalismo. Se fazer presente no mundo da publicidade é
essencial para quem quer se colocar no mercado. Fazer propaganda é parte do

processo.

Por fim, para jogar luz sobre a perspectiva de consumidores ativos e
conscientes trazemos as reflexdes do filésofo francés Gilles Lipovetsky no texto
“Seducdao, publicidade e pés-modernidade” (LIPOVETSKY, 2000). Lipovetsky tenta
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extrair indicios de emancipacao de consumidores entendidos como nao-ingénuos no

encontro destes trés elementos: a seducdo, a publicidade e a pés-modernidade. O

filésofo critica a leitura de um consumidor seduzido pela publicidade e suas

promessas. Segundo ele, a maioria da populacdo seria indiferente ao jogo da

publicidade; ndo que essa maioria seja neutra, mas ela negocia com a seducao caso

a caso. Em lugar do poder de manipulacdo, o filésofo admite a possibilidade de

satisfacdo. No lugar de um consumidor enganado e conformista, um consumidor
encantado, com gosto pelo belo e que ndo abre méo da liberdade de escolha.

“Os grupos indicam uma autonomia que, sem ser absoluta, permite

a adocdo do conveniente a cada um, sem obrigacdo mimética e com

maleabilidade. Assim, onde muitos enxergam manipulacdo e conformismo,

pode-se encontrar satisfacé@o, jogo e gosto pela estetizagdo. O consumidor

seduzido pela publicidade ndo é um enganado, mas um encantado. Em

sintese, alguém que escolhe uma proposi¢do estetizada. Repito minha

formula da época: a publicidade funciona como cosmético da comunicacéo.”
(LIPOVETSKY, 2000, p. 9)

Lipovetsky libera o consumidor dos cordéis da marionete a que costuma ser
condenado. A publicidade tem o poder que lhe é outorgado, ou que se acredita que
ela tenha. Para que haja comunicacédo, é necessario que se estabeleca uma relacao
entre as partes. Numa via de mao dupla, a mensagem tem um emissor que através
de um meio alcanca o receptor. Mas esta transmissdo € apenas parte do processo.
Ha uma reacdo desse receptor que € esperada, mas que ndo € predeterminada. A
mensagem ressoa no interior de cada receptor, e é por ele processada, concentrado
ou nao, antes que ele responda ou ndo com uma acao. A crescente importancia da
publicidade na nova realidade socioecon6mica do capitalismo monopolista acaba
por transformar seu proprio status a um ponto que “a publicidade torna-se a arte por
exceléncia” (HORKHEIMER, ADORNO, 2011, p. 233). Embora os fil6sofos aleméaes
nao tenham feito essa referéncia com o objetivo de valorizar a publicidade, trata-se
do reconhecimento de mudanca de sua instancia que sem valorar se foi para uma
melhor ou pior, o fato é que a publicidade esta para além de seu fim pragmatico.
Espelha e inspira uma forma de comunicacdo e expressdo que dara o tom nas mais
variadas esferas. Nesse sentido, pode-se pensar que 0 sucesso da propaganda na
industria cultural significa também a apropriagdo das mercadorias culturais pelos

consumidores.
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3.3.3. O papel do publico consumidor

A publicidade é dirija a um coletivo, mas cada consumidor ir4 adquirir e
talvez consumir o produto anunciado individualmente. A coletividade do publico
existe pelo conjunto de consumos individuais. Na concep¢do de Adorno e
Horkheimer, a massa € vista como vitima absoluta e inerte, um conjunto de
subjugados “a ponto de sem resisténcia sucumbirem diante de tudo que lhes é
oferecido” (HORKHEIMER; ADORNO, 2011, p. 198). Ainda segundo eles, a crenca
gue a massa teria no sucesso profetizado pela publicidade tem sobre ela mais efeito
do que os reais beneficiarios por ela espelhados, ou seja, a massa acreditaria num
sucesso anunciado pela publicidade maior do que o que realmente ela

proporcionaria realmente aos modelos por ela criados e divulgados.

Adorno credita ao conformismo dos consumidores e a imprudéncia dos
produtores da industria cultural a baixa qualidade dos produtos, a (re)producéo de
clichés, assim como a semelhanca existente entre produtos mesmo que destinados
a classes econdmicas diferentes. Tais semelhancas sdo acentuadas e perceptiveis
no sistema capitalista quando tudo se torna mercadoria e, como tal, deve gerar
lucro. Estariam os bens culturais igualmente sujeitos a esse grande negdcio,
fabricados por industrias, ja sem a necessidade de serem reconhecidos como arte. A
industria cultural apostaria no certo e descartaria qualquer experiéncia no novo.
Determina o consumo e nao perde tempo nem dinheiro investindo em novas
possibilidades. Por isso a semelhanca das producgdes. A reproducdo mecanica e a
necessidade de velocidade na producédo e circulagdo ndo permite que algo fora do
padrdo bem sucedido seja produzido. N&o obstante, Adorno e Horkheimer citam
como exemplo o radio, pelo qual qualquer traco de espontaneidade do publico seria
guiado e absorvido pelo sistema a fim de ilustrar como tudo acaba sendo produzido
dentro dos parédmetros dessa industria (HORKHEIMER; ADORNO, 2011, p. 185).
Mesmo que algo aparentemente novo surja diferente do sistema, ao invés de
repelido, o sistema trataria de absorvé-lo e transforma-lo em mais um produto da

cultura oficial.

Porém, a partir do momento que cogitam a espontaneidade do publico, a

possibilidade de haver um momento voluntério, Adorno e Horkheimer admitem a
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existéncia de um ato original, ndo programado, fora do roteiro, que, embora concorra
para a institucionalizacdo, teve seu momento de novo. Aqui seria possivel um
encontro inaudito entre Adorno e Horkheimer e as ideias de Gabriel Tarde.
Poderiamos pensar que a criacdo e a producdo de novos sentidos estariam
justamente na interrupcéo do fluxo de imitacdo a partir do cruzamento de imitacoes
outras. Segundo Tarde, a imitacdo € uma lei do mundo social que junto a outras
duas, hesitacédo e invencdo, compdem as trés categorias que regem O universo.
Eduardo Viana Vargas interpreta a teoria de Tarde da seguinte maneira: “Toda
repeticdo, sob qualquer de suas formas, almeja fazer passar o que foi produzido
como inovacdo, em um ponto de extrema singularidade, para alguma coisa de
universal ou infinito: como uma nova “mania” de consumo (...)" (VARGAS, 2000, p.
225). A repeticao nédo seria de sensacdes, comportamentos ou representacdes, mas
de crencas e desejos e néo teria qualquer significacdo negativa. Como dito antes
sobre as concepcdes de Tarde, a invencdo nao seria uma producao espontanea e

auto gestora, mas um encontro de variadas correntes em fluxo.

A invengdo que ocorre de um cruzamento de fluxos entre muitos outros
possiveis responde a uma questdo, mas ndo a encerra, podendo haver a qualquer
momento Novos cruzamentos que se repitam até que haja hesitacdo e uma nova
invencado. Para os teoricos da industria cultural, boa parte da responsabilidade sobre
0 que é produzido por ela seria do publico/consumidor. E para essa industria é de
grande interesse manter a massa na ignorancia e, sempre que possivel aprofundada
nela. Enquanto isso, a industria cultural se vé isenta de qualquer culpa, oferece a
massa apenas 0 que ela deseja enquanto afirma-se como um lucrativo ramo de
investimento. A industria de entretenimento serviria para divertir. E, segundo Adorno
e Horkheimer, divertir-se corresponde a abrir mao de pensar, a estar de acordo, a
ignorar a dor. Oferecendo divertimento “incita-se” a impoténcia dos consumidores.
Mas dessa forma estaria o publico/consumidor esvaziado de poder de escolha e de
decisdo, e ndo seria justificada toda a indastria que se construiu a fim de fabricar
entretenimento para esse mesmo publico. Ora, a partir de Gabriel Tarde podemos
pensar que a producdo de “um mesmo” sO se sustenta enquanto ha demanda,
seguindo um fenémeno da lei universal no mundo social, ja que as semelhancas séo
derivadas de repeticbes. O mesmo poderia ser pensado para a publicidade e sua

preocupacdo em atingir um publico e com sucesso estabelecer um dialogo,
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convencé-lo do consumo e assim movimentar a economia e demais setores dela
dependentes e integrados. Esta nesse publico/consumidor o poder de acdo e nao
seria ilégico pensar que tanto a industria cultural quanto a propaganda estariam
também a servico dele, e ndo apenas comprometidos com a manutencdo de seu
estagio de submissdo a um determinado status quo. E sabido que a estratificag&o
social segmenta os individuos em classes diversas, e que esta no poder aquisitivo o
critério dessa estratificacdo. Ainda que em posi¢cdes diferentes no arranjo social, a
todos eles séo destinados produtos culturais e pecas publicitarias que ndo se detém
as necessidades individuais, mas aos desejos que tenham referéncia num coletivo,
em aspiracdes reais. Enquanto buscamos destrinchar o papel da publicidade na
modernidade, nos deparamos com uma frase de Lipovetsky que resume muito do
que queremos dizer definindo-a justamente pelo que ela ndo faz: “A publicidade nao
consegue fazer com que se deseje o indesejavel’ (LIPOVETSKY, 2000, p. 7). O
autor trabalha com a ideia de que a publicidade amplia aspiracdes, e ndo que ela as
crie. E eficaz na venda, mas ndo a impde. Seduz, mas s6 a quem tem predisposi¢&o
a ser seduzido. A moda seria, segundo Lipovetsky a soma da publicidade e da
seducdo que criam modelos, mas que ndo sdo impositivos. Lipovetsky traz o foco
para o individuo, ou mesmo o individuo num coletivo. Esvazia a publicidade de um
poder imperativo, e a coloca na tarefa de constante seducao pela qual necessita
renovar-se a fim de continuar atraindo o publico. A publicidade cabe encontrar um
ponto de acesso ao publico consumidor que |he respondera de acordo com a

eficiéncia de sua mensagem.

Nesse ponto, Lipovetisky permite abrir uma perspectiva que nao se
encontrava presente em Adorno e Horkheimer ao colocarem o foco na industria
cultural. O consumidor em sua individualidade ndo é considerado ja que os dois
autores trabalham com o conceito de massa. O gosto, as expectativas do publico,
sua recepcao, sua reacdo e seu movimento ja estariam pré-estabelecidos pela
industria cultural dentro de uma gama possivel por ela calculada. Os produtos dessa
indUstria sdo muito semelhantes e apenas criariam a ilusdo de que ha possibilidade
de escolha: “as qualidades e as desvantagens discutidas pelos conhecedores
servem tdo sO para manifestar uma aparéncia de concorréncia e possibilidade de
escolha” (HORKHEIMER; ADORNO, 2011, p. 187). As distincbes entre produtos

para classe alta e baixa nédo teriam grandes diferencas de natureza e caminhariam
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para a semelhanca. A industria cultural acaba por equiparar as diferentes classes na
medida em que fabrica produtos culturais que néo se diversificam muito na esséncia.
Dessa forma todos os individuos, em massa, ou estratificados em classes, estariam
participando do processo de producdo e recepcgdo dos produtos culturais e das
publicidades sobre eles e demais bens de consumo. E isso inclui as pessoas
promovedoras dessa industria cultural que ndo se encontram em um universo
paralelo, mas participantes da mesma trama social. Anamaria Fadul nos lembra que
“(...) todas as informagdes contemporéneas sao midiatizadas pelos meios massivos
e pela Industria Cultural”. (FADUL, 1994, p. 54). Pensar fora desse sistema € criar
um mundo ficticio, em condi¢des ideais outras que ndo as que nos encontramos.
Esses elementos estdo presentes no sistema econdémico moderno e sao frutos e
motivadores desse modelo, no que ha de negativo, mas também de positivo. Nao se
trata de negar nem de defender o sistema capitalista, mas de compreender seus
mecanismos. Nesse sentido, ndo é relevante pensar num mundo sem a publicidade
ou sem a industria cultural. Sao elementos constituintes de nossa realidade e nega-
los ou condena-los como vilbes em nada contribuem para a emancipacdo do
individuo. Compreender 0s processos que permitiram que a inddstria cultural ou a
publicidade alcancassem o status no qual se encontram € o Unico caminho pelo qual
o individuo pode ser livre, mas a partir de dentro do processo e nao se projetando
para fora dele, como se fosse possivel pensar sobre sua realidade colocando-se em

paralelo e ndo como resultado dela.

3.4. A publicidade para além da formacdo de um mercado

consumidor

Depois de falarmos do conceito de massa, da criacdo do entretenimento para
os trabalhadores, da producédo da Indastria Cultural, da diferenciacdo entre massa e
publico, da relacdo da publicidade com o mundo moderno retornemos enfim as
revistas e jornais impressos. Como sabemos, nestes veiculos, a publicidade passa a

custear boa parte de sua producdo e por isso € possivel entender o porqué dela
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ocupar cada vez mais espaco fisico nessas publicacfes. O alcance da linguagem
publicitaria, pelo sucesso que tem como forma de comunicacédo, passa a ser modelo
para a linguagem da propria imprensa devido a facilidade com a qual consegue
transmitir uma mensagem e se fazer entender. Adorno e Horkheimer tragam um
comparativo entre as duas linguagens na imprensa escrita:

“Saida da redacdo é a reportagem ilustrada, entusidstica e néo
paga, sobre os habitos de vida e sobre a higiene pessoal do astro, coisa
que lhe traz novas fas, enquanto as paginas publicitarias se baseiam em
fotografias e em dados t&o objetivos e realistas a ponto de representarem o

proprio ideal da informacdo, a que a parte redacional s6 faz aspirar.”
(HORKHEIMER; ADORNO, 2011, 233)

O que eles criticam pode mais uma vez ser encarado como qualidade. E
inegavel a facilidade de comunicag¢do que a publicidade estabelece com o publico.
Governos totalitaristas como o nazismo e o fascismo, representados por icones
como Adolf Hitler e Mussolini, perceberam o potencial da propaganda e dela fizeram
largo uso. Suas politicas de comunicacdo apoiaram a permanéncia deles no poder
por longo tempo. Por elas aproximaram-se do povo. O radio, por exemplo, levou
suas vozes e suas palavras de ordem a diversas salas de estar. No Brasil, a
aparelhagem de comunicacdo e da propaganda politica fez de Getulio Vargas o

maior lider populista no Brasil até entao.

Provavelmente por sua apropriacdo pelo regime nazista do qual Adorno e
Horkheimer refugiaram-se nos EUA tenha sido motivadora de uma leitura téo
negativa da propaganda e de suas midias. E preciso saber de onde eles falam para
tentar compreender a abordagem que fizeram. Hoje, lancando méo do conceito de
“industria cultural”, olhamos para o passado tentando pensar a realidade brasileira a
partir desse conceito e tentamos fazer uma leitura da época a partir de alguns
indicios que tangenciariam nossa realidade. Contudo, esse movimento lembra a
metafora da cama de Procusto, na qual as pessoas tinham seus membros
amputados ou esticados quando ndo eram exatamente do tamanho da referida
cama. No caso do Brasil, dizer que a producéo cultural da década de 1930 serviu a
uma industria cultural nos moldes descritos por Adorno e Horkheimer é incorrer
numa falha comum de anacronismo. Ao observarmos o quadro social e econémico
brasileiro dessa década — quadro delineado em capitulo anterior — podemos atestar

a disparidade entre a realidade brasileira e a dos paises sobre 0s quais esses



98

pensadores refletiram e produziram seus conceitos. No Brasil, a defasagem entre a
chegada da técnica e o dominio da mesma sera a maior responsavel por fornecer
algumas nuances a industria cultural brasileira que tornam sua histéria tdo diversa.
Ao vermos a histéria em momentos isolados, como propde Benjamin, temos a
oportunidade de observar elementos em seu momento potencial, ndo levando em

conta o que veio de fato a vingar.

A publicidade no Brasil da década de 1930 ndo corresponde a infraestrutura
gue esta apresentava ha mesma época em outros paises, estando distante ainda da
inddstria milionaria que ela veio a ser. Os anuncios veiculados na midia impressa
dessa época contam com uma recepcao coletiva, mas ndo necessariamente por um
grande grupo ao mesmo tempo, mas por individuos através de um mesmo meio. E
uma recepcao diferente da que ocorre numa publicidade veiculada num cinema, por
exemplo. Nesse periodo as midias mais comuns no Brasil ainda eram as impressas.
Embora consumidas pelo conteudo editorial, as publicidades nelas estampadas
contam com uma recepcdo ndo concentrada, como Benjamin definiu. Embora
acreditemos que as pecas publicitarias tenham uma recepc¢do distraida, nao
acreditamos que esta seja necessariamente passiva. Pensamos que existe a
possibilidade de criacdo em sua recepc¢ao. Para que os andncios justifiquem sua
existéncia, eles ndo devem ser apenas recepcionados, mas precisam produzir algo,
provocar. A publicidade alcanca seu efeito a medida que algo novo € gerado no
publico. Mas além de produzir alguma coisa nova em seu receptor, ela também deve

ter a capacidade de ouvir, para que seja eficiente a relacéo entre a teoria e a pratica.

O efeito da propaganda so € possivel porque existe uma imagem, ou um som.
E a ligacdo entre ideia e a forma. A necessidade de um meio material para a
expressao de uma ideia. Sem essa materialidade, ndo ha efeito. O andncio é uma
imobilizacdo de diversas possibilidades em aberto. No instante em que ele é
veiculado, ele esta vivo quando ainda €é possivel revelar outros futuros e
desdobramentos do que realmente aconteceu. Embora haja sempre um
desdobramento vitorioso, isso nao significa que quando ele floresceu, seja no jornal
ou no radio, ndo houvesse outros processos em jogo. As pecas publicitarias podem
nos apresentar um futuro em potencial. No caso de pecas veiculadas no passado,

eles podem nos revelar possiveis futuros do pretérito. Assim como qualquer outro
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fato ocorrido no curso da historia, existiram sempre outras possibilidades de futuro
em relacdo ao que realmente aconteceu ou ao que se conhece do que teria
acontecido. Creditar a publicidade uma certeza de seu efeito é dar a ela um dominio
exagerado sobre o curso da histéria (nem que seja de um pequeno universo). Ao
olharmos o tempo, como um historiador materialista, como um espaco repleto de
agoras, o0 passado sera sempre aberto e passivel de diversos destinos. E € dentro

dessa légica que pensamos a publicidade.

O mesmo ocorre quando entramos num quarto escuro, porém conhecido,
para pegar algo do qual j& sabemos a localizacdo. Encontra-lo e pega-lo é quase
instintivo de tdo naturalizado que esse ambiente é para nos. Mas quando vamos a
um ambiente novo, mesmo que demasiadamente iluminado e sob a orientacdo de
alguém que o conhece detalhadamente o estranhamento causado pelo novo nos
impede de vé-lo da mesma forma e com a mesma clareza de quem nos orienta, para
guem tudo é tdo evidente. Dessa maneira, por que pensamos que € uma tarefa tdo
facil para a propaganda conduzir a recepcao e a acao do publico? Tal afirmacédo se
complica ainda mais quando sabemos que “conceitos-baluartes” como industria
cultural, marketing, sociedade de consumo, massa, audiéncia, midia, entre outros,

ainda eram, na época que estamos examinando, incipientes.

Quando optamos por nado partir do determinismo materialista pelo qual a
superestrutura reage as transformacdes ocorridas na infraestrutura, temos em
Benjamim uma opc¢éo de interpretacdo ndo dogmatica sobre a relacdo entre infra e
superestrutura. Benjamin ndo submete simplesmente uma a outra, mas admite que
uma interagdo muito maior entre elas seja viavel, fazendo-se dificil apontar onde
comeca uma e termina a outra. Por essa Gtica, torna-se menos relevante discutir até
que ponto a publicidade seria responsavel pela formacdo de uma sociedade de
consumo; mas interessante seria refletir sobre esse processo como uma via de méao
dupla, de jogos de forca, levando em conta a recepcdo desse anuncio que se
apresenta como concreto nessa relacdo multilateral. A publicidade cria uma
necessidade ou anteciparia uma demanda que surgiria naturalmente? De acordo
com o que ja foi apresentado, temos como responder que a publicidade néo cria
uma necessidade, mas escolhe qual potencializar. Contudo, responder se ela

anteciparia algo que surgiria naturalmente nao € possivel sem sermos arbitrarios.
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O cruzamento feliz de fluxos num cérebro inteligente, como definiu Tarde, ndo
poderia ocorrer na figura de um publicitario? Por que ele representaria apenas o
sistema controlando a massa? Segundo avaliagcéo de Gilles Lipovetsky “a sociedade
de consumo mais libera do que oprime” (LIPOVETSSKY, 2000, p. 7), e sua critica
apoia-se no fato de a sociedade de consumo ndo conseguir incluir a todos. A critica
esta na exclusdo de alguns nessa sociedade, e ndo no consumo ou no papel que a
publicidade nela tem. Sem objetivar um fim, mas o processo, ndo olharemos para as
pecas publicitarias apenas como degraus para o desenvolvimento de uma sociedade
de consumo. Observaremos o0 momento de seu consumo pelo leitor, que pode se
apropriar criativamente do conteddo. Ele ndo o reproduz, necessariamente. A
mensagem pode |he provocar algo novo e intensificar sua existéncia, pois o anincio
de um novo produto pode também significar a possibilidade de ruptura. A

publicidade vende a ideia do novo, inspira, potencializa uma acéo.

Por tudo que foi exposto acima, pudemos acompanhar como a publicidade
pode ser abordada por perspectivas variadas, que vdo além da sua funcéo
manifesta de venda. No capitulo seguinte poderemos observar a partir de algumas

pecas publicitérias selecionadas um pouco do que foi discutido até aqui.
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4. CAPITULO lll: CONSTRUINDO A MEMORIA DE UMA DECADA A PARTIR
DE PECAS PUBLICITARIAS

Nos capitulos anteriores acompanhamos um pouco da histéria do Brasil na
década de 1930. A figura do estadista Getulio Vargas, suas acdes politicas e
algumas transformacfes econdémicas e sociais do periodo foram historicizadas a fim
de descortinar o cenario da década. Além disso, seguimos um pouco da trajetéria da
producdo de impressos no Brasil, e em particular das pecas publicitarias nesse
universo, para compreender como as inovacgdes técnicas permitiram que tais pecas
se apresentassem em determinados formatos inovando na forma de comunicagéo.
Chegamos entdo a um dialogo entre alguns importantes teéricos do universo da
psicologia social e da cultura de massa para pensar ndo através dos efeitos, mas
das causas, as transformacfes vigentes que permitiram o estabelecimento de uma
nova linguagem, de determinados produtos culturais e de certos padrdoes de
comportamento e consumo. Chegamos enfim a este capitulo no qual trabalharemos
com algumas pecas publicitarias que deram origem a esta pesquisa. Nelas
poderemos ver como a publicidade que tinha um perfil bairrista no inicio da década,

vai ao longo dela apresentando sinais de expansao de fronteiras geogréficas.

Os textos explicativos tornam-se cada vez menores, preteridos as imagens. A
publicidade parte de uma racionalidade argumentativa em dire¢cdo ao imaginario, da
descricdo dos produtos a criatividade interpretativa. Os projetos graficos e a
necessidade de integracdo harmoénica de texto e imagem sao frutos de investimento
para baratear e agilizar essa impressao. Nao se deu por uma evolugédo espontanea,
mas da necessidade de oferecer maior qualidade grafica a um publico leitor que
elevara seu grau de exigéncia. Observamos ao longo do século XIX o
desenvolvimento de uma cultura visual que requer novos habitos de leitura, novas

praticas de venda e novas formas de consumo.

Encontramos ao longo da década de 1930 ainda algumas pecas como a
seguir (FIG. 11) que n&o pertence aos padrdoes modernos de publicidade. Nao

apresenta loja, marca, preco ou outros informacdes tipicas de anuncios. Tem
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finalidade educativa sem autor identificado. Um exemplo de como a publicidade

ainda era bastante heterogénea.

: v Figura 11. Campanha para consumo de leite - O
s Globo, 12/03/1938, Vespertina, Geral, p. 3.

O texto abaixo da imagem é o seguinte: “Si vocé
quizer ser athleta / E demonstrar resistencia, / Beba
sempre muito leite / E com a maior persisténcia”.
Parece ter uma assinatura abaixo da pata da vaca,
mas nado é possivel identificar. Se for, refere-se ao
autor da imagem.
A peca ao lado com um versinho pretende estimular
o consumo do leite, mas ndo é assinada nem pelo
governo nem por uma marca, OuUu por uma
associacdo de produtores de laticinios. Remete a
uma pratica de consumo, mas hdo possui
e d‘:r;ingtl:'::;r .-::{51.:,::11:.m denotacdo comercial. Aproxima-se mais da
finalidade da propaganda que da publicidade.

Beba sempre muito leite
kg, " rom a major perststencia’

Apesar de todo desenvolvimento tecnolégico que permitiu ao jornal ter a
aparéncia dos dias atuais, sabemos que tal evolucdo técnica ndo € a Unica
responsavel pelo conteddo veiculado na midia impressa. As rupturas conceituais
marcam a historia do impresso no Brasil tanto quanto o aprimoramento técnico. O
crescimento na quantidade de paginas, por exemplo, saindo da estrutura de quase
um século do jornal, com o surgimento de cadernos tematicos para mulheres,
criancas, as secbes especificas de esportes, apontam maior complexidade da
sociedade brasileira, refletida na segmentacédo do jornal diario. Segmentacao esta
gue ja existia nas revistas semanais e mensais e que enfim chegara a apressada
producdo dos jornais diarios. Rafael Cardoso percebe que a complexidade da
sociedade brasileira estd diretamente associada ao adensamento urbano
intensificado nas primeiras décadas do século XX:

“A crescente diversidade editorial e grafica a partir da década de
1910 nao pode ser dissociada, certamente, do fato de que o Rio de Janeiro
atingiu o marco de 1 milhao de habitantes no final desse decénio, dando ao
Brasil sua primeira metrépole moderna. Com novos bairros, transportes,
hébitos e lazer, divisGes de classe e de gosto, a sociedade cada vez mais

complexa e fragmentada demandava tratamento diferenciado para os
muitos grupos que a compunham”. (CARDOSO, 2009, 75)
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A evolucdo do mercado editorial foi alimentada pela formacdo e
movimentacdo do publico leitor/consumidor de informacdo textual e imagética, e
vice-versa, ou seja, a formacgéo desse publico também foi alimentada pela constante
evolucao editorial que representa novas praxes de comunicacdo. Numa década de
profundas transformacdes politicas e econdmicas, de aproximacdo de novas
tecnologias no dia a dia alteram as formas do individuo se colocar no mundo. Novos
estimulos visuais e sensorios reclamam novas percepcdes desse individuo e
contribuem para sua subjetivacdo, ou seja, para sua construgdo enquanto sujeito,
assim como para a geracdo de novas crencas e valores entre individuos que
compartilham uma mesma realidade social. O Rio de Janeiro era a capital federal do
Brasil, além de ser o polo cultural do pais, o grande celeiro de inovacdes. A politica
de Vargas, a crescente industrializagéo, a convivéncia com novas tecnologias como
radio, cinema, avido, telefone, geladeira entre outras dos mais variadas tipos
acarretam transformacfes na realidade material assim como na subjetividade
produzida socialmente e vinculada as circunstancias politicas, culturais e historicas.
E a década de 1930 foi de aceleracdo do ritmo de vida e efervescéncia nesses
cenarios 0 que suscita muitas possibilidades de construcdo e reconstrucdo da

memoria desse periodo.

Trabalharemos com algumas pecas publicitarias a fim de construir por um dos
muitos caminhos possiveis uma memoria do periodo tentando ndo nos ater aos
desdobramentos que a historia nos fez conhecer, mas as possibilidades variadas
que elas apresentam. A escolha das pecas responde primeiramente a um recorte
temporal. A fonte de pesquisa foi o jornal O Globo que, fundado em 1925, era a
época um jornal carioca popular lancado ainda num periodo em que 0S impressos
eram os principais veiculos de comunicacao e fontes de informagdes. Infelizmente
nao encontramos nos jornais dessa época dados de expediente, como 0 niumero de
exemplares impressos. Com o “prazo de validade” das noticias ainda mais curto que
os dias de hoje, um jornal como O Globo chegava a ter oito edicfes publicadas ao
longo do dia. Optamos ainda pelas pecas publicitarias de tamanhos maiores em
detrimento aos anuncios menores ou 0s tipicos tijolinhos de classificados, pois neles
pudemos identificar e trabalhar variados elementos de linguagem. Por fim, outro
critério foi a escolha de pecas de produtos e servicos de diversos segmentos para

tornar mais abrangente a visdo do periodo e nas quais estivessem em destague 0s
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modos de vida, onde as questdes de subjetividade aparecessem de maneira mais
clara, ou seja, pecas nas quais estivessem evidentes os modos de pensar, agir e

sentir.

Mais do que servir & formacdo de um mercado consumidor brasileiro
pretendemos demonstrar como a publicidade ndo se reduziu a instrumentalizacédo de
uma massa de consumidores, servindo, de maneira mais complexa como faremos a
construcdo de uma memoria social. A memodria como producdo social de
subjetividade é fator constitutivo do processo que permitiu que determinadas pecas
publicitarias fossem produzidas e refletissem encontros de diversos fluxos presentes
no periodo abordado durante o qual pudemos ver como anuncios contemporaneos
podem ter perfis tdo heterogéneos desvendando um cenario mais rico e mais pleno

de possibilidades.

4.1. BRASIL: O ENCONTRO DA TRADICAO E DA MODERNIDADE

As transformacfes ocorridas na década de 1930 ndo se restringiram a
mudanca do perfil da economia antes essencialmente baseada na producéo
cafeeira. Foi um periodo de mudancas que tangenciaram diversas esferas da
sociedade brasileira em razdo da modernizacdo do pais. A partir da década de 1940,
principalmente no pés-guerra, quando se consolida uma sociedade urbano-industrial
(como denominam os socibélogos), € que podemos identificar atividades vinculadas a
cultura popular de massa e quando o Brasil acelera seu processo de modernizacao
planejado e iniciado na década anterior. Somente a partir dai € possivel identificar
determinadas caracteristicas que dao sustentacdo ao modelo de sociedade de

massa.

Na incursédo pelo mundo do desenvolvimento e estimulo para a formacgao do
mercado consumidor interno brasileiro temos como referéncia o socidlogo e
antropodlogo Renato Ortiz na obra “A Moderna Tradi¢cao Brasileira: Cultura brasileira
e industria cultural” trabalha com o modo como a tradicdo e a modernidade
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convivem e se interpenetram no Brasil, principalmente na esfera cultural. Ao
historicizar a formacéo da inddstria cultural brasileira, o autor nos demonstra como
essa experiéncia foi vivenciada em momentos anteriores por paises europeus e pelo
EUA e como o desenvolvimento do capitalismo e sua consequente industrializagao
teve inicio retardado no Brasil. “A consolidacdo de um mercado cultural somente se
da entre nés a partir de meados dos anos 60" (ORTIZ, 2006, p.8). Nos EUA, por
exemplo, estudos sobre meios de comunicacédo j4 sdo datados desde a década de
1930, enquanto na Europa a producdo de analises sobre esse tema € intensificada
no pos-guerra. Ha certa negligéncia na producao intelectual brasileira sobre nossa

cultura de massa até a década de 1960.

No Brasil das décadas de 1920 e 1930, literatura e investigacdo cientifica
ainda estavam muito proximas, principalmente quando o Modernismo busca
encontrar as raizes e a identidade do brasileiro, a brasilidade. A construcdo de uma
identidade nacional estaria, apdés a Semana de 22, estreitamente relacionada a
vontade de modernizar o Brasil, aproximando-o das tematicas latentes no exterior.
Na busca pela modernizagdo elementos tradicionais da nossa cultura esbarraram
com outros de vanguarda, fazendo com que tradicio e modernidade se
interpenetrassem e convivessem. Nesse espaco temporal de convivéncia e
constantes negociacdes entre antigos habitos e inovacdes as tendéncias eram
heterogéneas, atravessando as formas de vida, os habitos, os modos de pensar e
agir, e mesmo de sentir. As transformacfes e indefinicbes caracterizavam as
relacbes em escala individual, mas também social. Os estudos no campo social
aproximavam-se da literatura que por sua vez encontra espaco € voz na imprensa.
Ortiz percebe que s6 na década de 1940 é que a literatura comeca a emancipar-se
de temas politico-sociais, distanciando-se de ideologias e de questdes das ciéncias
sociais. Até meados do século XX literatura, producao cientifica e jornalismo se

confundiam.

As inovacdes tecnoldgicas importadas atropelavam o desenvolvimento da
sociedade e o tempo que permitiram o surgimento delas no seio de outras
realidades sociais. O cenario ndo maniqueista da cultura brasileira da primeira

metade do século XX, em que esferas hoje tdo delineadas confundiam suas
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fronteiras, nos apresenta as nuances pelas quais a sociedade e a cultura brasileira

transitam.

4.1.1. A particularidade de um pais: a questao do “fora do lugar”

7

Discorrer sobre a questdo do “fora do lugar” é importante quando nos
dispomos a analisar a realidade brasileira. Esse “fora do lugar” seria 0 descompasso
entre a chegada das ideologias e a realidade brasileira, entre o que ocorria no Brasil
e 0 que era debatido em paises centrais. De acordo com Ortiz, a origem desse
descompasso esta no século XIX, quando a colbnia torna-se sede da Corte, quando
um pais de sociedade escravista se insere num modelo de ordem liberal. O contexto
europeu-ocidental no qual esse modelo de liberalismo econbémico se originou e se
desenvolveu em muito diverge de uma sociedade escravista. A ideologia liberal
chegou antes que os quadros sociais brasileiros estivem preparados para implanta-
los. Nesse processo, determinadas etapas foram “queimadas”. A aspiracdo da
burguesia em alcancar os padrées da mesma classe nos paises europeus por vezes

transformou o desenvolvimento da sociedade num processo sem igual.

O movimento modernista iniciado em 1922 no Brasil com a “Semana de Arte
Moderna” nos trouxe o Modernismo sem que 0O pais ja tivesse vivenciando a
modernizacdo que s6 ocorreria nas décadas seguintes. “O Modernismo é uma ideia
fora do lugar que se expressa como projeto” (ORTIZ, 2006, p. 35). Hoje
identificamos em nosso movimento modernista a “antecipacdo” das mudancas que
iriam acontecer. Ha um claro descompasso entre intencdo e realizacdo. A
urbanizacdo do Rio de Janeiro aconteceu em paralelo ao desenvolvimento das
favelas e as crises de saude publica. Uma ornamentacdo que contrastava com a
dura realidade da sociedade brasileira na capital do pais. O uso do radio como
instrumento de propaganda do governo Vargas ocorreu paralelamente ao
crescimento do radio comercial. Nesse compasso, interesses estatais e privados se

realizavam contemporaneamente. Esses sdo alguns exemplos dos descompassos



107

de movimentos que aconteceram “fora do tempo” no Brasil num recorrente hiato

entre o conceito e a realidade que o enunciou.

Ainda sobre a ideia de “fora do lugar” Ruben George Oliven em “Cultura e
modernidade no Brasil” nos oferece outra perspectiva. Segundo ele, a tese das
“ideias fora de lugar” ndo se sustenta no Brasil, pois, a rigor, nada esta no lugar,
tudo se desloca de um espaco para o0 outro, e nesse outro ele sofre adaptacdes a
fim de se ajustar as circunstancias locais, de se adaptar a um novo contexto. Trata-
se de um processo constante de desterritorializacao e reterritorializacéo. A dinamica
cultural brasileira desponta-se justamente por ingerir e digerir criativamente o que
vem de fora. A riqueza do Brasil estaria na capacidade de reelaborar ideias e
modelos vindos de fora, e transformar de forma criativa esses elementos estranhos
em algo novo e apropriado a nossa realidade. O carater sincrético da modernidade
brasileira poria por terra a tese do “fora do lugar”.

“A rigor, nada esta no lugar e tudo sai de um lugar e entra em outro
em que é adaptado aos interesses de grupos e as circunstancias
cambiantes. Os empréstimos culturais sdo uma constante em qualquer
cultura. (...) Uma das riquezas da dindmica cultural brasileira é justamente a
capacidade de digerir criativamente o que vem de fora, reelabora-lo e dar-

Ihe um cunho proéprio que o transforma em algo diferente e novo”. (OLIVEN,
2001, 4)

Propagandas produzidas no Brasil circulavam em jornais, periédicos e em
outros efémeros desde que a Imprensa Régia veio para o Brasil em 1808, com a
vinda da Corte Portuguesa. Mas a regulamentacdo da publicidade no jornal e
demais midias impressas sé ocorreu apos a criagcdo do DIP (Departamento de
Imprensa e Propaganda) em dezembro de 1939 enquanto o modelo comercial do
radio ja havia sido regulamentado em 1932. Antes do DIP, anuncios eram
produzidos e circulavam em impressos sem o controle acirrado do governo como ja
ocorria com o conteudo editorial. Com a chegada de produtos estrangeiros,
chegaram também técnicas de venda e de publicidade de agéncias internacionais
responsaveis por campanhas de produtos multinacionais. O radio estreitou relacéo
com essas agéncias multinacionais e os jingles despontaram. Mas s6 nas décadas
de 1940 e 1950 que a publicidade se profissionalizou. Em 1949 sao fixadas as
normas para o funcionamento de agéncias de publicidade. Em 1951 é criada a
primeira escola de propaganda (Casper Libero). E é somente em 1958, um século e
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meio apés a producado de impressos no Brasil, que surgiu a Associagao Brasileira de
Agéncia de Propaganda. As datas que cunham a profissionalizacdo do mercado
publicitario evidenciam também certa liberdade de criacdo no vacuo ocasionado pela
auséncia de regulacdo especifica nas décadas anteriores. Tal liberdade permitia
uma producdo mais matizada na qual podemos observar variadas propostas de
abordagem de um mesmo género de produto, assim como representacdes de

diversos papéis socioculturais de um mesmo elemento.

4.2. A MEMORIA PELA PUBLICIDADE: O RIO EM ANUNCIOS D'O
GLOBO

Nas pecas publicitarias a seguir tentaremos apreender de diferentes
propostas de publicidades alguns fluxos de habitos nelas evidenciados. Embora
alguns modelos tenham se afirmado ao longo dos anos enquanto outros
sucumbiram nédo fizemos disso um critério de selecdo dos anuncios selecionados.

Nesse estudo as pecas publicitarias sao plenas de possibilidades.

As inovacodes tecnoldgicas e cientificas entre o fim do século XIX e inicio do
XX foram tdo répidas e importantes que ndo encontramos na historia tantas
transformacdes num espaco de tempo tdo curto. Seja nos transportes, na
comunicacao, na eletricidade, na industria farmacéutica, no radio ou no cinema a
evolucéo técnica foi responsavel pelo surgimento de novas tecnologias absorvidas
pelo cotidiano. Novas percepgfes se fizeram necessérias para dar conta de tantas
mudancas nas condi¢bes materiais. Os sentidos humanos se transformam frente as
inovacdes técnicas que permitem novas texturas, equipamentos, cores, sons,

sensacoOes, cheiros que estimularam e requereram mais dos nossos sentidos.

O Rio de Janeiro era a Capital Federal da Republica, mas mais do que isso,
era “metrépole-modelo” de onde irradiavam as inovacdes oriundas do processo de
desenvolvimento acelerado que vivenciava. Enquanto primeira grande cidade do

pais o Rio de Janeiro era seu cartdo de visitas seja por sua paisagem natural ou
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pela cena cultural. “O Rio passa a ditar ndo s6 as novas modas e comportamentos,
mas acima de tudo os sistemas de valores, o0 modo de vida, a sensibilidade, o
estado de espirito e as disposi¢cfes pulsionais que articulam a modernidade como
uma experiéncia existencial e intima.” (SEVCENKO, 1998, 522). Nesse trecho,
Nicolau Sevcenko, organizador do volume “Republica: da Belle Epoque & Era do
Radio” da série “Histéria da vida privada no Brasil” coloca o Rio de Janeiro no centro
da producdo de subjetividade na virada dos séculos, posicdo na qual se manteve
durante as primeiras décadas do século XX.

Sabemos que o Brasil em sua dimensdo continental apresenta realidades
muito variadas dentro de um mesmo estado e entre eles no todo do territorio
nacional, principalmente no periodo estudado. Vale sublinhar que quando falamos
da memdria do Brasil estamos partindo da realidade da Capital Federal, do Rio de
Janeiro, onde se concentrava em termos de ideia e em condigcbes materiais o que

havia de mais moderno até entao.

4.2.1. O Rio e as questdes de saude publica

No inicio do século XX o Rio de Janeiro passa por grandes transformacdes
em seu espaco urbano. Sob a administracdo do prefeito Pereira Passos a cidade
vivenciou uma grandiosa reforma urbanistica. O “bota-abaixo”, evento assim
denominado devido a uma série de demolicBes de corticos no centro da cidade, e a
abertura de um bulevar em estilo parisiense como foi com a Avenida Central, atual

Avenida Rio Branco, fizeram parte desse grande projeto de modernizagcao da cidade.

Demolicdo de casarfes, alargamento de ruas, abertura de novas avenidas
para melhorar a circulagdo no centro da cidade e promover melhorias sanitarias
marcaram a confec¢ao de duas cidades, de dois “Rios de Janeiros”. Um deles seria
0 espaco moderno, que usufrui das novas tecnologias, novo espac¢o urbano, mais
claro e arejado e o outro um espaco onde a lei ndo chegava, onde era alto o niumero

de desemprego, onde os corticos e as malocas de madeiras nas favelas nao
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usufruiam de muita infraestrutura. Embora muito distintas as duas cidades conviviam

e se cruzavam a todo o momento.

Na organizacdo do espaco urbano a preocupacdo com questbes de
infraestrutura coexistiam com a dura realidade de espacgos ndo contemplados pelo
projeto de modernizacéo da cidade e de areas que passaram a ser mais numerosas
com essas reorganizacbes do espaco urbano como as favelas. O aumento
populacional repercutiu também no crescimento dos suburbios que cercavam o
Distrito Federal. Parte relevante dos trabalhadores residentes nesses bairros estava
empregada na industria e no setor terciario (ABREU, 1987). As linhas de trem que
cortavam o estado concentravam a seu redor os focos de habitacdes fora do centro
da cidade. A proliferacdo de favelas, o crescimento desordenado e em ritmo
acelerado das éareas na fronteira do Distrito Federal e na Baixada Fluminense
aconteciam enquanto o governo buscava implementar uma infraestrutura ideal para
ocupacao. Foi durante o governo de Vargas que a intervencdo do Estado tornou-se
mais efetiva. Em julho de 1934 foi promulgado o Decreto n® 24.643 conhecido como
Codigo das Aguas, que assegurava ao governo a possibilidade de fixar tarifas, um
indicativo de regulamentacg&o do servico.

Em contrapartida o Ministério da Saude sé foi instituido em 25 de julho de
1953, com a Lei n° 1.920 quando foi enfim desmembrado do Ministério da Educacéo
e Saude Publica criado por Getulio Vargas em 1930. A politica nacional de saude de
acOes preventivas e democratizacdo de informacdes relevantes para que a
populacdo conheca seus direitos assim como 0s riscos a sua saude soO foi
estruturada a nivel nacional em 1930. Até essa data o Rio de Janeiro ja havia
passado por diversas epidemias e infestacbes. Moradias precarias, sem
regularizacao fundiaria, com esgoto a céu aberto, auséncia de agua encanada, de
coleta regular de lixo sdo responsaveis por constantes problemas decorrentes da
insalubridade. As constantes doencas derivadas da proliferagcdo de insetos tornam
recorrente 0 tema de salubridade e higiene. Nesse sentido, a ideia de limpeza e
sanidade representada por imagens que remetem a agua corrente, claridade e brilho
em ambientes azulejados, cozinhas e banheiros com metais, sdo sintomaticos em
anuancios de produto de limpeza e profilaxia, como pode ser visto nos exemplos a

seqguir.
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Figura 12. RAIO-K. O Globo, 19/11/1935, Matutina, Geral, p. 3

Na peca a reproducdo de uma imagem fotografica e destaque para a logomarca do produto. O
produto se vende como eficiente inseticida contra os insetos caseiros e traz o depoimento de um
cirurgido-dentista de Séo Paulo, o “ilustre” Dr. José Cavalcanti que reforca as qualidades do produto e
a importancia em se combater os insetos torna o produto um “auxiliar indispensavel das boas donas

de casa”.

Figura 13. SANUN - O Globo, 19/11/1937,
Vespertina, Geral, p. 4

Era grande a preocupacdo em ressaltar a
questdo da profilaxia e a capacidade de
matar os germes e demais ameacgas a
salde. As descobertas cientificas eram
usadas para justificar e qualificar o produto
anunciado como no caso da fonte
esterilizante “Senun” da peca ao lado que
traz um esquema didatico para explicar o
funcionamento da fonte e além da
infraestrutura com a dgua encanada.
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Figura 14. FLIT — O Globo, 16/11/1935, Matutina, Geral, p. 2

Assim como no primeiro andncio, o produto anunciado é um inseticida. A peca traz uma grande
ilustracdo com duas pulgas. O texto chama atencdo para o perigo da peste bubdnica por elas
transmitidas. No fim do texto o refor¢co da marca, descrevendo os elementos graficos da embalagem
e alertando contra imitagdes. Contudo, o que mais se destaca é a alegoria da morte conduzindo as
duas pulgas gigantes. O perigo constante da morte pelas doencas transmitidas por insetos fazia parte

do imaginario da época.
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Figura 15. CRUZWALDINA - O Globo, 04/04/1939, Matutina, Geral, pagina 7

A informacéo “Producto Nacional” logo abaixo do nhome do produto em posi¢éo de destaque evidencia
0 crédito dado a industria nacional. Cruzwaldina era um desinfetante com alto poder bactericida. A
mulher de pele clara nessa peca é retratada de maneira muito formosa e elegante em posicao de
autoridade enquanto dona de casa.

Esses foram alguns exemplos de pecas publicitéarias que destacam questdes
de profilaxia, higiene e eugenia. De um passado préximo marcado tanto pela
negligéncia do Estado de um lado tanto por medida governamentais estrondosas
como o “bota abaixo” e campanhas de vacinacao obrigatdrias, podemos perceber a

expressao dos conflitos sociais vigentes.
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4.2.2. A modernizagéo imperativa

O cenario propenso de mudancas econdmicas e sociais refletia na
transformacdo do sistema de valores e nas diversas areas tangenciadas pelo
desenvolvimento do mercado consumidor interno. Politicas sanitarias de razao
profilatica destinavam-se a mudanca nas praticas de higiene e limpeza que nédo se
restringia aos espacos publicos repercutindo dentro dos lares. A decoracdo dos
ambientes privados exprime essa tendéncia. O estilo de design art déco que marcou
0 periodo entre guerras era caracterizado pela simplicidade visual do estilo com
motivos modernos que evocavam 0 progresso técnico. Sobre a art déco Sevcenko
define: “(...) baseando suas linhas e volumes em projec¢des futuristas, prenunciando
um mundo em que a vitoria total da técnica suprimisse em definitivo as ameacas de
contaminacao e degenerescéncia.” (SEVCENKO, 1998, p. 575) As casas deveriam
ser claras e arejadas com mobiliarios retilineos que facilitavam a limpeza e
dificultavam a acumulacéo de sujeiras. Os temas de decoracdo eram modernos. O
desenvolvimento das técnicas e da ciéncia inspiravam decora¢des com temética de

magquinario num cenario futurista de elementos que remetessem a modernidade.
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Figura 16 — CHEVROLET - O Globo, 06 de Fevereiro de 1937, Vespertina, Geral, p. 5

Com texto explicativo, a pega da Chevrolet descreve as qualidades técnicas do automével. A imagem
do produto néo é fotografica, mas traz um desenho detalhando sua parte interna. Reforca a marca e
informa o endereco dos agentes para comércio. Produto da General Motors demonstra a abertura do
pais para a entrada da industria automobilistica internacional e a acessibilidade desse produto “pela
primeira vez na classe de baixo preco”. Outro destaque € a ilustracdo de um avido sobrevoando o
veiculo que mesmo sem relacdo com o produto anunciado dé a ele um toque de modernidade.
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Do inicio da década de 1930 o anincio da Goodyear, um produto importado, traz uma proposta
diferente de designer com recorte do litoral carioca sobrevoado por aeronaves. O avido representa o
gue ha de mais moderno, e assim como na peca da Goodyear a anterior também se pretende
moderna. A Instantina era um medicamento contra resfriado do grande laboratério farmacéutico
Bayer. Na composicdo do anuncio, além do avido ha um rel6gio de pulso, acessério moderno, que
remete a tematica do tempo. Por se tratar de um anuncio de remédio, a ideia de ter efeito rapido,
percebemos que a percepcao de tempo € acelerada.
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Isho & consegue tacilmente com & famoso
QLED DE PEROBA. A propria dona de casa
epplica ums leve comada deste finissime
liquide, sobre o superficia dos moveis, remeo-
vendo toda o sujidode, sem exferge ¢ produ-
zinds um linde brilha. © OLED DE PEROBA
néo pr.iudi:n a pelle dos maos, nem o a3
malte das unhar. € & primeiro no conser-
vagao dos movels. Experimente-o uma vez 2
© usara sempre. A’ yendo nos boas cosas.

Figura 19. OLEO DE PEROBA — O Globo, 20/04/1939, Matutina, Geral, p.7

O anuncio do Oleo de Peroba destaca seu poder de limpeza. Sem mencéo a uma loja especifica a
publicidade se destina a divulgacdo da marca e do produto cujo uso é explicado por um texto. A
mulher trajando salto alto € a dona de casa no papel de autoridade para quem é direcionada a
informacao de que “nédo prejudica a pelle das maos, nem o esmalte das unhas”. O publico alvo dessa
campanha é o feminino, o que demonstra que as mulheres eram parcela relevante entre os leitores
de jornal. Por fim, destaque para o ambiente espac¢oso e despojado de moveis tipico da art déco.

4.2.3. A saude do corpo: medicamentos e alimentos para os desafios
de novos tempos

O Rio de Janeiro vivenciava um novo momento econdmico devido em grande

parte ao incentivo dado pelo governo ao desenvolvimento industrial. A cidade torna-
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se cada vez mais um foco de oportunidades de trabalho. Os fluxos migratorios

tornam-se mais frequentes a partir da década de 1930, trazendo principalmente

nordestinos para a regido Sudeste e, assim como S&o Paulo, o Rio torna-se um

lugar de confluéncia de migrantes. Nesses novos tempos as estruturas familiares

sao outras. O modelo das familias tradicionais que viviam da producédo agricola, as

familias extensas, foi cedendo lugar as familias nucleares na cidade. Essa mudanca

de estrutura familiar, de deslocamento e distanciamento tem efeitos diversos sobre a

cultura, sobre a forma de se relacionar com a natureza e sobre os habitos

cotidianos. Por exemplo, as tradicionais receitas com ervas e infusbes para sanar

mal-estares que eram passadas de geracdo em geracao se perdiam. Os remédios

industrializados aparecem como tragos da modernidade e como tratamento para as

novas mazelas: “(...) Os remédios também sdo um indice relevante da modernidade:

um seguro contra as fraquezas e vulnerabilidades do corpo, um estimulo para a

iniciativa e uma caucao para o sucesso.” (SEVCENKO, 1998, 553).
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Figura 20. COMPRIMIDOS
VIKELP - O Globo,
08/03/1938, Matutina, Geral,
p.5

Esse anuncio de comprimidos
fabricados por laborat6rio
brasileiro faz uso de diversos
recursos de comunicagdo. A
imagem fotografica de um
casal jovem trajando roupas
justas valoriza o corpo e
institui um padrdo de beleza.
Além do texto com o
depoimento de um
consumidor descrevendo os
beneficios do medicamento ha
um quadro com 0s
componentes e seus
respectivos efeitos. A peca
fornece ao leitor uma
comprovagao visivel da
eficiéncia dos comprimidos,
um depoimento como
testemunho mais as
informacdes técnicas. Nela
podemos perceber o esforco
de atracdo pelo uso de
variados recursos.
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Os remédios restaurariam o equilibrio do corpo frente ao mal-estar da vida
moderna. As demandas do cotidiano, 0 novo ritmo, as pressdes exigem mais do
corpo, mais energia, mais saude. A industria farmacéutica e sua publicidade buscou
responder a essa demanda por saude, vitalidade e disposi¢cdo. Mas, como se
vivenciava uma fase de intenso transito de novos fluxos interpenetrando antigos, nédo
€ de se estranhar que medicamentos farmacéuticos dividam espacos com remédios
consagrados numa convivéncia do tradicional com o moderno que caracteriza a

modernidade brasileira.

A peca publicitaria anterior, assim como as préximas sobre medicamentos,
expOe de formas variadas a preocupacao com a limpeza do sangue e com o ganho
de peso como resposta saudavel de um corpo que submetido as novas exigéncias
do mundo moderno deve estar preparado para enfrentar o esgotamento, a fraqueza

e 0s “problemas de nervo”.

REGULADOR XAVIER|

N°1:- CURA A CAUSA QUE PRODUZ]
REGRAS ABUNDANTES -

HEMORRHAGIAS £71¢.

{N22:- CURA AFALTA e REGRAS -
SUSPENSAOQ-ANEMIA-INSUFFI=
CIENCIA OVARIARA E505E SERRCES

Figura 21. REGULADOR XAVIER — O Globo, 22/02/1937, Matutina, Geral, p. 5

Divulgando um medicamento tradicional o anincio tem linguagem simples e objetiva sem fazer uso
de textos com explicagbes cientificas ou de ilustracbes que tragam a figura de uma autoridade
apresentando o produto. A peca publicitaria do “Regulador Xavier” anuncia um produto voltado para o
publico feminino é destaque por ser veiculado no caderno Geral do jornal e ndo em uma publicacao
ou sessdo voltada exclusivamente para o publico feminino.
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Figura 22. TAYUYA DE SAO JOAO DA BARRA — O Globo, 18/11/1935, Matutina, Geral, p. 3

Figura 23 — SAL EFEVERCENTE EVANS - O Globo, 07/03/1938, Matutina, Geral, p. 3

O depurativo da Tayuya anunciado por uma chamada ameacadora de risco de morte pela sifilis
abaixo da ilustracdo de um homem sentado sobre uma bomba com o estopim aceso da a dimenséo
do temor que havia contra essa doenca. Além da sifilis o medicamento propde-se a tratar
“rheumatismo, arthritismo, empingens, darthros, boubas, fistolas, ulceras, dér nos ossos, doenc¢as ao
estdmago, no figado ou no bago”. Como o foco desse medicamento € a limpeza do sangue, ele teria
0 poder de tratar males diversos.

Na peca da Evans, com texto menos ameacador, o sal efervescente limparia o estbmago, refrescaria
0 sangue e assim restauraria 0 bem estar. Mais uma vez a questao do sangue esta presente.

A proposta de cura dos medicamentos anteriores e dos préoximos

selecionados é através de um tratamento generalizado. Podemos perceber que o
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corpo humano era tratado em sua totalidade e ndo de forma fragmentada dai a

necessidade de um medicamento que o trata-se por completo.
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Figura 24. JATAHY PRADO - O Globo, 08/05/1931, Matutina, Geral. p. 4
Figura 25. ELIXIR DE INHAME - O Globo, 02/01/1936, Matutina, Geral, p. 2

Ambos os medicamentos sdo representativos de duas caracteristicas do consumo de remédio na
cidade durante a década de 1930 pelo menos. Dividindo espac¢o has péaginas de jornal com drogas da
indUstria farmacéutica, principalmente com os produtos dos laboratérios Bayer, pecas desses
produtos fazem uso da ideia de milagre, do consumo de um Unico medicamento para cura de males
em geral, principalmente dos ligados ao sague e aos efeitos da vida moderna. A cultura do elixir é,
nesse exemplo, representada por uma embalagem gigante, da altura de edificios modernos, em meio
ao sol no raiar de um novo ano. O ftradicional elixir num cenario moderno, assim como a
sobrevivéncia desse tipo de medicamento frente a industria farmacéutica sdo exemplos de
convivéncia entre o velho e o novo.

Da mesma forma que a limpeza do lar evidencia uma das facetas da
modernidade pela preocupag¢do com o bem estar e com a saude, os medicamentos
e produtos alimentares também se tornam importantes para demonstrar a

preocupacado com uma vida saudavel. Bem estar fisico tem resposta estética direta.
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O tom da modernidade esta na juventude, na beleza e na saude. Esses
fatores interligados estdo no centro dos valores modernos. Por isso a importancia
dos medicamentos, de uma forma de nutricdo adequada, da avaliagdo médica, 0s
artigos de higiene pessoal além dos cosméticos e produtos de beleza. Sdo produtos

modernos que refletem a construcdo de um universo privativo e de expressao da

individualidade.
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Figura 26. QUAKER OATS - O Globo, 04/02/1937, Vespertina, Geral, p. 4

Peca publicitaria de produto alimenticio tem em sua base o simbolo que designa copyright, ou seja,
direito autoral da marca. Além da logomarca e da marca em destaque, ha o uso de recursos como
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imagem fotogréfica, didlogo em quadrinhos, e texto explicativo sobre os beneficios do alimento. No
texto é feita mencao a robustez do corpo como forma de se combater “resfriados, indisposicdes e
nervosismo”, ou seja, mais um produto contra mal estares de naturezas diversas.
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Figura 27. BRAHMA CHOPP - O Globo, 06/01/1936, Matutina, Geral, p. 2

Ao longo da década de 1930 observamos como as pec¢as publicitarias referem-se a cerveja e ao
chope como alimento e fonte de nutrientes. No caso da cerveja preta chegava-se a ser recomendada
para o consumo infantil. Na peca acima ha referéncia ao hipismo estabelecendo relagdo entre a
bebida e a pratica de esportes em voga como meio de preparacdo do corpo. Além disso, no quadro
menor, uma ilustracdo aludindo a um laboratério e um pequeno texto que fala sobre o “controle
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scientifico” de sua fabricagcdo que garantiria a qualidade da bebida “saborosa e saudavel”. Por fim, a
bebida é indicada a “esportistas, trabalhadores intellectuaes, homens e senhoras”. Nao foram
observadas em anuncios de bebidas alcodlicas desse periodo mensagens de apelo erético, ou

direcionamento restreito a um Gnico género de consumidor.
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Figura 28. VINHO SILVA ARAUJO - O Globo,
21/02/1937, Matutino, Geral, p. 7

Essa peca do Vinho Reconstituinte Silva Araujo
tem a figura e o depoimento do Prof. Mauricio de
Almeida como autoridade no assunto. O vinho
enquanto alimento seria carregado de valores
nutritivos a fim de combater o cancaso e o
nervosismo, 0 que parece ser os males mais
comuns do periodo, ou pelo menos a forma mais
comum de se referir a diversos problemas. A
neurastenia, transtorno psicoldgico de origem no
enfraquecimento do sistema nervoso central, foi
um diagndstico muito frequente no inicio do século
XX.

A reproducdo de uma célula nervosa ilustra
pequeno texto sobre as descobertas cientificas
que destacam a importancia de nutricdo das
células nervosas para bem estar geral.
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O Brasil liquidou a guerra do
Chaco porque é o paiz Sul-
americano de maior prestigio. o

Figura 29. Gordura Selecta — O Globo, GORDURA DE COCO-

04/07/1935, Matutino, Geral, p. 4 g e‘ e e I..;
A Gordura Selecta era um produto - liauidou gu.l,.-,;._nh,csgo,dum

industrializado brasileiro produzido em S&o .porque é o' marca do maior pres-
Paulo. Mas ndo é pelo indicio de tigio perante o publico consumidor.

£ ¥
desenvolvimento da producdo industrial ‘\\\\\\\\\“’““”_' "f_f/-.'////V//’
nacional que essa peca publicitaria foi {\
selecionada, mas pela referéncia a Guerra 1y i

do Chaco, conflito entre Bolivia e Paraguai
no qual o Brasil manteve-se neutro, mas
teve papel importancia no desfecho desse
conflito. Getllio Vargas e seu governo
intermediou o protocolo de paz pouco
tempo antes da veiculagc&o dessa peca.

4.2.4. O jiu-jitsu como opcao de defesa pessoal

“Essa ética da limpeza, saude e beleza se torna a contrapartida do
amplo processo de industrializacdo, com seus efeitos de polui¢éo, toxidez,
deslocamentos e migracdes forcadas, difusdo da miséria, degradacdo das
condicbes de habitacdo e de sobrevivéncia, intensificacdo das tensdes
sociais e disseminacdo da violéncia em nivel individual e organizado.”
(SEVCENKO, 1998, 574-5)

O crescimento urbano implica uma série de efeitos colaterais. A exclusao, a
impossibilidade de se oferecer trabalhos com remuneracéo digna a uma massa que
procura estabilidade num cenario de transformacdo econdmica tem no aumento da
criminalidade indicios da incapacidade do Estado de promover e assegurar 0 bem
estar a todos. Nos dados estatisticos a seguir (Tab.2) podemos verificar que a
maioria dos crimes cometidos no Rio de Janeiro de 1935 aconteceu nas ruas e sem

0 uso de armas de fogo ou cortantes.
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Esses dados coletadas no ano de 1935 trazem pela primeira vez nimeros

sobre crimes cometidos “contra a seguranca interna da Republica” além de

especificar os locais onde ocorreram os crimes e 0s meios utilizados. O crime contra

o “livre gozo dos direitos individuais” demonstra mudanca no perfil da sociedade e

da existéncia de um sistema de direito mais abrangente.

TABELA 2 - CRIMINALIDADE E SUICIDIOS

| — Crimes em espécie ocorridos no Distrito Federal - 1935

Classificagdo

Segundo o sexo

Total
Homens |Mulheres
Crimes cometidos 5467 325 5792
_ Contra a seguranga interna da Republica 33 - 33
Contra a tranquilidade publica 1 - 1
Contra o livre gozo e exercicio dos direitos individuais 52 2 54
Contra a boa ordem e adminisracdo publica 1 - 1
Segundo a natureza I Contra a fé publica 10 - 10
Contra a segurancga da honra e honestidade das familias 616 9 625
Contra a seguranca da pessoa e vida 3875 266 4141
Contra a propriedade publica e partcular 603 38 641
L Contra a pessoa e a propriedade 276 10 286
_Via publica 3119 88 3207
Edificios publicos 49 4 53
Estabelecimentos comerciais 163 3 166
Estabelecimentos industriais e oficinas 23 - 23
Prédios em construcdo 6 - 6
Segundo os locais 4  Cafés, botiquins e bars 60 3 63
Casas de prostituicdo 15 10 25
Hotéis, pensdes e casas comodos 49 10 59
Casas de residéncia particular 1779 197 1976
Outros lugares 70 6 76
L Sem especificacdo 134 4 138
— Armas de fogo 226 4 230
Armas cortantes ou perfurantes 470 37 507
Armas contundentes 631 86 717
Segundo os meios
utilizados -~ Fogo 3 i 3
Sem auxilio de armas ou instrumentos 1415 90 1505
Veiculos 1616 4 1620
Outros meios 575 58 633
- Sem especificacdo 531 46 577

Fonte: Anuario estatistico do Brasil 1936. Rio de Janeiro: IBGE, v.2, 1936

Nas pecas publicitarias a seguir da Academia Gracie temos um exemplo da

preocupacdo com a seguranca pessoal contra abordagens criminosas nas ruas

corroborando com a maioria dos dados da Tab. 2.
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Augmente o grau | Usealei domenor esforgo
deconiianca em St

oty
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B consign o maximo usando o jit.

Faca o curso de Jiu-jitsu em 3 jitsu em sua defesn, :
mezes, na Academia Gracie. ACADEMIA GRACIE
Rua Marquez de Abrantes, 117. Rua Marquez de Abrantes, 117

Figuras 30 e 31 - ACADEMIA GRACIE - O Globo, 13/04/1939, Vespertina, Geral, p. 6 ;
24/04/1939, Matutina, Geral, p. 11.

Pecas publicitarias simples tem nas ilustragcdes seu principal recurso. As propagandas da Academia
Gracie variavam quanto as chamadas, mas todas anunciam o jiu-jitsu como maneira de autodefesa
numa cidade onde furtos e roubos tornam-se cada vez mais frequente. Destaque para a
representacdo do bandido ndo estereotipado. Na peca a direita 0 meliante traja vestimenta parecida
com a da vitima da peca ao lado. A luta corporal em alguma instancia representa a “lei do menor
esfor¢co” embora néo tenha ficado muito claro comparado a qué.

4.2.5. A descoberta do corpo: saude e beleza

Bem estar, salude e beleza. A aceleracdo no ritmo de vida na cidade exige
mais do corpo que deve estar bem nutrido e bem tratado quando acometido de mal
estar. Para preparar o corpo para essa nova realidade, a pratica de esportes e seus
respectivos clubes vao assumindo papel importante no cotidiano das pessoas.
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Nicolau Sevcenko nos fala como a descoberta dos musculos e do corpo refletiu nos
habitos e na febre esportiva que teve inicio na virada do século XIX para o XX e se
acentuou nas primeiras décadas. A pratica de esportes presumia o entendimento de
que a acgao representa a realizacado do destino humano, o corpo em movimento. E a
realizacdo de atividades fisicas ndo implica mudancas apenas no corpo, mas na

cidade e nos seus habitos.

O exercicio de esportes aquaticos como as regatas estdo na origem da
transformacao do papel do mar na vida dos cariocas. As praias tornaram-se espacos
de socializagdo permitindo que o Rio de Janeiro, cidade litoranea, fosse enfim

associado a praia e a vida social que esse espaco possibilitava.

Figura 32. BRAHMA CHOPP - O
Globo, 14/03/1938, Matutina,
Geral, 6

O cenario por tras da garrafa de
chope acompanhada por dois
copos da bebida é a praia.
Representada em seu novo papel
social a areia tem banhistas
tomando sol e outros praticando
esportes na areia e no mar.
Corpos mais a mostra e em forma
compde o cenério. A essa altura a
praia ja ocupa 0 espaco de
socializagdo que nos € mais
préximo.

EM GARRAFAS £ EM BARRIS



128

A ida a praia, o banho de mar e o modelo dos trajes deixam de ter motivacao
terapéutica em lugar de motivacao social e estética. Sobre a mudanca de tratamento

do corpo humano, Nicolau Sevcenko articula @ mudanga do espaco fisico:

“O desenvolvimentos dos esportes na passagem do século se
destinava justamente a adaptar os corpos e as mentes a demanda
aceleradas das novas tecnologias. Como as metropoles eram o palco por
exceléncia para o desempenho dos novos potenciais técnicos, nada mais
natural que a reforma urbana incluisse também a reforma dos corpos e das
mentes. Esse amplo processo de transformagdo comportaria uma alteracé@o
crucial no quadro de valores. Nessa nova sociedade da cultura desportiva o
valor maximo é necessariamente a ideia de saude, cuja condi¢do basica é a
limpeza e cuja prova patente é a beleza.” (SEVCENKO, 1998, p. 571).

SAIBA CONSERVA-LA
ZOM SABONETE GESSY

® A mulher tem = idade
de sua pels Prolengue e
indefinidemente o juven i it
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a tretomento cdequodo
Use. no bauke didre, »
sabonete Gessy, gue con-
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dade. mantendo-a sem- E S S Y
pre fresca & jovem. .

Figura 33. SABONETE GESSY - O Globo, 17/04/1939, Matutina, Geral, p. 7

O sabonete Gessy, assim como pegas publicitarias de sabonetes de outras marcas para o publico
feminino apoia-se mais no argumento estético do que o da higiene, embora uma questdo nao esteja
desassociada da outra. A aparéncia jovial da pele é o que define a pessoa. O sabonete é um recurso
de beleza e um artificio para manter-se jovem, sendo a juventude, como ja vimos, um dos valores da
modernidade.
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Figura 34 — LINHA POND’S — O Globo, 02/02/1937, Vespertino, Geral, p. 4

A peca da Linha Pond’s baseia-se na descoberta cientifica de que “por mais estranho que pareca”
nés temos duas peles. Num pequeno box ilustrado é feita breve descricdo sobre essa descoberta. O
Pond’s oferece produtos cosméticos variados a fim de atender necessidades variadas da pele. Como
parte do marketing sdo oferecidas amostras gratis dos cremes em farmacias como recurso de
publicidade do produto. Por fim, a figura da viscondessa Joan Moore como autoridade e padrdo de
beleza de pele “aveludada” inspira 0 consumo.
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Figura 35 — SABONETE LIFEBUOY — O Globo, 18/04/1939, Matutina, Geral, p. 5

Las ,

Com o recurso dos dialogos em quadrinhos, o sabonete é apresentado também como um recurso
estético. Com suave apelo sexual, a preocupacdo do protagonista € com o “asseio corporal”. A
higiene pessoal garante ndo s6 o bem estar e a satde mas também a felicidade.
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Figura 36 — GILLETTE — O Globo, 10/03/1938, Matutino, “Geral, p. 4

Mais uma vez com o recurso da histéria em quadrinhos uma senhora lamenta com a colega o fato de
seu marido andar sujo, indiferente e sem se barbear. O marido por sua vez € aconselhado pelo amigo
a usar o produto anunciado, a Gillette, para enfim trazer a felicidade para sua esposa. A beleza e o
cuidado com o corpo é premiada pelo amor e felicidade, uma constante nas pecas de produtos
cosmeéticos e de higiene.

4.2.6. Tempo para o lazer

A imagem de um corpo atlético torna-se simbolo do ideal de higiene, saude e
beleza. O cuidado com o corpo acaba sendo alvo também do direito varguista que
instituiu o repouso anual. Descanso do corpo, tempo para lazer, viagem em familia,

férias como um periodo de regras frouxas, de habitos desmedidos alimentam o

turismo.

Figura 27. SEEMORE WAYS DO

mnnsnﬂ A[Em a Mﬁ"ﬂ MS Rﬂs BRASIL S/A — O Globo, 11/01/1936,
Vespertina, Geral, p. 3
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Figura 38. HOTEL SILVA - O Globo, 04/03/1938 — Matutina, Geral, p. 2

Na mesma teméatica do turismo, a publicidade de um hotel informa o endereco da Associacéo
Brasileira da Industria de Hotéis que por sua vez indicia a organizacdo desse servico do setor
terciario. Mas, além disso, a sugerida necessidade de fuga do calor da cidade indica a permanéncia
de um habito desde a época colénia em que se subia a serra para fugir do calor e do mal estar
causado por ele.

Figura 29. RADIO CLUBE DO BRASIL — O Globo, 04/01/1936 — Matutina, Geral, p.2

Dentre as opc¢des de lazer na cidade, a programacgéo dos radios tornou-se responsavel por boa parte
delas. As apresentacfes musicais ofereciam duas opc¢bes de lazer: o espetaculo ao vivo para o
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publico presente no local onde o evento acontecia e para o ouvinte de radio a possibilidade de
acompanhar a transmissdo do evento, habitualmente ao vivo, através dos aparelhos de radio
domésticos. O radio ampliava o publico. A musica popular brasileira e atragdes internacionais tinham
espaco nessa midia que divulgava o cenario cultural do Rio de Janeiro.

12 Artistas

PORTENHOS
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- i
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Figura 40. CASINO ATLANTICO - O Globo, 02/01/1936, Matutina, Geral, p.1
Figura 41. CASINO DE COPACABANA - O Globo, 11/01/1936, Matutina, Geral, p. 6

O Cassino Atlantico ficava em Copacabana. Seu prédio em estilo art déco abrigou atragdes musicais
relevantes do cenario musical. Carmen Miranda apresentou-se nele diversas vezes. Junto com o
Cassino da Urca e do Copacabana Palace esses trés cassinos movimentaram o cenario cultural do
Rio de Janeiro. Ndo se tratava apenas de um espaco de jogo, mas de apresentagfes continuas
durante as quais os cariocas desfilavam seus melhores trajes. Lugares para ver e ser visto, de
socializagdo, da vida noturna. A década de 1930 é considerada a década de ouro desses espacos.
Em 1946 o presidente Gaspar Dutra proibiu os jogos de azar e decretou o fechamento dos cassinos.
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4.2.7. Tempo de tecnologia: o telefone e o radio na publicidade

A moderna sociedade de massas so6 foi possivel devido aos frutos das novas
tecnologias de locomoc¢do e comunicacdo. Ao mesmo tempo em que possibilita o
transporte de muitos individuos num mesmo veiculo observamos como certa
distancia simbdlica se construiu contrastando com a proximidade fisica involuntaria
entre os individuos usuarios de transportes coletivos. As concepcdes de espaco, de
perto e longe, se transformam. O aparelho de telefone era uma tecnologia que
permitia a comunicagdo simultanea entre duas pessoas fisicamente distantes, mas

pela qual era possivel que uma ouvisse a voz da outra. Observemos a estranheza

desse recurso nas pecas a sequir:

(4 VOZ
que ‘vem de,
‘um Estado
longingug;

Qe maior praozer poderd’
ter o vovd carinhoso?
A melhor surpreza qud 5

lhe pode fazer ‘& pedir;
uma ligagdo interurbo-!
na, no dia de festa, e lhe’
proporcionar ouvir a voz
do netinho a_lhe desejar,
felicidade.

Figura 42 e 43. COMPANHIA TELEPHONICA BRASILEIRA — O Globo, 18/04/1939, Matutina,
Geral, p.7; 31/12/1937, Matutina, Geral, p. 2

As pecas destacam a voz e a possibilidade de comunicacdo pessoal que essa tecnologia
proporciona. Diferente das cartas e telégrafos o telefone possibilita comunicacédo imediata. A voz tem
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apelo emocional. Na chamada “A voz do sécio” o telefone se apresenta como um instrumento de
trabalho. Os precos das chamadas interurbanas que ultrapassam a distancia fisica e que permite a
comunicacdo entre pessoas que estdo em cidades diferentes sdo destacados nessa peca. Os
“negodcios” expandem suas fronteiras. A necessidade de interagir € comunicar com empresarios de
outros estados é indicio também do crescimento da economia. Além de ser uma forma réapida e
barata o telefone se propde “positivo”. Mais uma vez a ideia de progresso e modernidade. Na outra
peca, a comunicacao se da entre o avb e seu neto com apelo puramente emocional, o telefone além
de estar a servico do mundo dos negécios estaria também a servigo da familia no espagco doméstico.

Aguardar a HORA EXATA da
inauguracio dos Telephones Au-
tomaticos, da Nova Estagao 7.

ce desde logo a n:ahabfaro,dasm fazende suas liga-
demdoeomanuvahstatelqahomca (capa =

Figura 44. COMPANHIA TELEPHONICA BRASILEIRA — O Globo, 18/04/1939, Matutina, Geral,p.7

A noticia € a inauguracdo do telefone automatico. Destaque para a variagdo dos usuarios
representados: homem, mulher, marinheiro, criancas e um negro, raro nas pecas publicitarias da
década. Encontramos negros representados em anuncios de produtos domésticos como “Soalina”,
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“Céra Dr. Lustosa” ou na cerveja preta “Maltina”. A década de 1930 que foi marcada pela publicagao
da obra de Gilberto Freire “Casa-Grande & Senzala” que pretende contribuir para a construcdo da
identidade nacional brasileira valorizando o indigena e o negro nédo tem reflexos dessa elaboracao na
producdo de anuncios, o que demonstra a ndo naturalizacdo das concepgdes da intelectualidade
brasileira comprometida com essa tarefa.

O telefone se apresenta como um recurso articulador nesse novo espaco
moderno que a cidade se transformou. O telefone era um objeto de fetiche enquanto
instrumento de distingdo social das elites dominantes.

Sevcenko chama atencédo para o fato da primeira abordagem lirica do telefone
ter sido realizada por um sambista negro do morro, Ernesto dos Santos, o Donga,
que compds a cancdo com letra do Mauro de Almeida, o Peru dos Pés Frios,

gravado em 1917.

“O chefe da folia pelo telefone manda lhe avisar
Que com alegria ndo se questione para se brincar
O chefe da policia pelo telefone manda lhe avisar

Que na Carioca tem uma roleta para se brincar
- A, ai, ai,

- Deixa as magoas para tras 6 rapaz

- Aj, ai, ai,

- Fica triste se é capaz, e veras :

Tomara que tu apanhes

Pra nunca mais fazer isso

Tirar o amor dos outros

E depois fazer feitico :

Ai se a rolinha (Sinhé, sinhd)

Se embaracou (Sinhd, sinhd)

E que a avezinha (Sinho, sinhd)

Nunca sambou (Sinhd, sinhé)

Porque este samba (Sinhd, sinh6)

De arrepiar (Sinhd, sinhd)

Pde perna bamba (Sinhd, sinhé)

E faz chorar”

Pelo Telefone (samba, 1916) - Donga e Mauro de Almeida

Essa musica foi o primeiro samba a ser registrado na Biblioteca Nacional. De
acordo com a base de dados da referida biblioteca o samba carnavalesco “Pelo
thelephone” foi registrado em novembro de 1916. O samba que fora gravado no ano
seguinte tem um compositor negro falando sobre o telefone, um equipamento

moderno e distante da realidade das classes trabalhadoras. E 0 samba nessa época
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ainda nao fazia parte da cultura oficial do estado. Telefone, negro, samba e
gravacdo pela indastria fonografica unidos numa mesma cancdo “Pelo telefone”

representa o cendrio carioca de fronteiras fluidas e de interpenetracéo.

Outro equipamento moderno que trouxe nova tecnologia para dentro de casa
foi o radio. Como parte da programacdo comemorativa do Centenario da
Independéncia, o radio foi trazido para o Brasil para a Exposicao realizada em 1922.
O radio, em principio, apresentou uma série de limitacbes como a carestia do
equipamento e o racionamento no fornecimento de energia elétrica, tornando caro o
privilégio de ouvi-lo. Sua programacado ao longo da década de 1920 foi experimental,
organizando-se em termos ndo comerciais, com programacao direcionada a um
publico ouvinte pagante. Ndo se tratava, em principio, de uma organizacao
empresarial. Em 1932 houve uma série de decretos que profissionalizaram o
radiodifusdo. A grande novidade foi a permissdo para a publicidade no radio,
transformando-se na principal fonte de renda das emissoras. Aléem de sua
importancia para o mercado, o radio teve também grande importancia para o
crescimento de outras manifestagfes culturais, como a musica popular e o futebol.
Em 1927 a Radio Educativa transmitiu uma partida entre Rio e Sdo Paulo. O futebol
foi ocupando paulatinamente maior espaco nos meio de comunicacdo. O radio
serviu também para outras formas de mobilizacdo. Ainda em 1932 ocorreu a
primeira grande mobilizac&o politica através do radio: a Revolug¢édo Constitucionalista
de Sdo Paulo. E como sabemos, foi o radio largamente utilizado por Vargas para

sua autopropaganda e para a promogéo de seu governo.

O radio ndo exigia o dominio da leitura de seus potenciais consumidores e é
isso que ira alca-lo ao patamar de meio de comunicacdo mais popular e mais
adequado a formar uma nova sociedade de (e para o) consumo. Na década de
1930 ele comeca a fazer parte do espago doméstico. O barateamento de sua
fabricacdo tornou sua compra possivel pelos consumidores menos abastados.
Embora cada um o tenha em seu espaco privado o radio € um elemento agregador.
Ele une as pessoas num espaco etéreo, e gera lacos de identificacdo entre esse
publico. Cabos, sintonizadores e ondas eletromagnéticas trazem a voz de forma
magica para dentro de uma caixa e de onde sai em direcdo aos ouvidos atentos no

meio de uma sala de estar, ressoando pelos comodos de uma casa.
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A publicidade do radio ilustrada por uma crianca manuseando o aparelho tem o claro intuito de
demonstrar a facilidade com que isso pode ser feito. O aparelho de inddstria internacional traz como
novidade o “seleccionador de estacdes” e a “syntonizagdo automatica” que representam o grande
avanco técnico pelo qual esse equipamento passou em tdo curto espago de tempo. E apresentado
em diversos modelos. A peca se pretende nacional trazendo endere¢os no Rio, Niteréi, Sdo Paulo,
Bahia,Belo Horizonte e Recife. E o rompimento de uma propaganda bairrista e local.
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= ',:’ Figura 36. LIGA BRASILEIRA DE
2 = ELECTRICIDADE - O Globo, 08/03/1938,
. 5. Matutina, Geral, p.7
LIGUE O SEU RADIQ DE MANHA A NQITE, SE . - .
ISSO LHE AGRADA. SABE QUANTO CUSTA> Embora a propaganda seja do radio ela e
UM TOSTAO APENAS. POR DUAS HORAS DE feita pela companhia de eletricidade a fim
PRAZER . _ de esclarecer sobre o uso do equipamento.
22 : N llustrado por um casal que ouve o
{ R lom i moma, equipamento instalado na sala de estar
- O NOSSO PROGRAMMA trata-se de uma atividade associada ao

prazer que além de ser moderno é
informado ser barato. E um lazer que pode
ser desfrutado no espaco doméstico sem
custo demasiado.

“SIRVA-SE DA ELECTRICIDABE"
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Figura 47. GENERAL ELECTRIC — O Globo, 18/09/1935, Matutina, Geral, p.2

Essa peca fala sobre a “casa dos magicos”. O radio, a transmissdo de som, de mdsica, a voz do
locutor propagando no ar é fruto de uma tecnologia tdo inovadora que pode ser associada a magica
pela dificuldade em se explicar e entender como se da esse processo. “Surge agora o milagre
realizado pelos magos da General Eletric”. Trata-se de milagre, magia e tecnologia. A GE, empresa
multinacional americana de tecnologia e servicos chegou ao mercado brasileiro trazendo produtos
dos mais variados, do radio ao carro, faz uso de argumentos magicos e milagrosos para se fazer
entender.
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Embora fruto do desenvolvimento tecnoldgico, o radio liga o que essa mesma
tecnologia separou. Sem rosto, cada ouvinte imaginava a figura por traz daquela
voz. Ouvir o réadio tornou-se um ritual familiar, um mecanismo de articulacdo, um

objeto de desejo de consumo, um instrumento para o imaginario.

O modelo norte-americano de radiodifusdo pelo qual as agéncias de
publicidade estdo na base de seu funcionamento foi o perfil que predominou no
mercado brasileiro. A publicidade serviu como mola propulsora para o
desenvolvimento e barateamento da producdo radiofonica. Com fim inicial mais
educativo a transmissdo de contetudo sonoro foi o que mais definiu o radio: “O
acesso instantaneo a musica, com todo seu poder de alterar os estados psicologicos
e as disposicbes emocionais dos ouvintes, tornou-se logo 0 aspecto mais
contagiante e irresistivel da audicdo radiofénica e a principal fonte de seu poder de
transformacéo cultural.” (SEVCENKO, 1998, 588). O conteudo anterior de horas
seguidas de transmissao de musica classica, de longos discursos politicos, leitura de
textos literarios cedeu lugar a uma programacdo mais dindmica. De acordo com
Sevcenko ndo foi o radio que langcou a musica popular, mas o contrario. O
cruzamento das gravadoras com a radio e a muasica popular transformou a cultura do

pais.

4.2.8. Musica e carnaval no Rio de Janeiro

A industria fonografica gravou as mausicas brasileiras em ritmo de maxixe,
samba e marcha de carnaval. A musica popular de origem negra e latina e
consequentemente sua danca tornaram-se uma febre ocupando cada vez mais
espacgo no cenario cultural mesmo diante das elites que consideravam as musicas e
as dancas inapropriadas e grosseiras, quando nao imorais. A década de 1930
tornou-se a era de ouro da musica popular brasileira. E nessa época que
exportamos a grande estrela Carmen Miranda através da gravadora Victor. Sua

carreira foi metedrica, e essa artista portuguesa de nascimento que representou o
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Brasil no exterior chegou a ter o maior salario da Broadway e Hollywood.
(SEVCENKO, 1998, 614)

FOI{"’SB ]937! Figura 48. Casino Copacabana—- O

i Globo, 03/01/1938, Matutina, Geral, p. 6
mas chegou

[ARMEN M!RAHDA Durante o governo Vargas, o0 samba
- N R .

exaltacao teve muito destaque e chegou a
superar outros géneros da musica popular.
Os concursos para escolha da melhor
musica eram comuns e participaram deles
artistas como Carmen Miranda e Ari
Barroso, autor de “Aquarela do Brasil” com
letra de pura exaltacdo nacional.
I[ronicamente, a democracia musical
contrastava com a ditadura de seu governo
quando sabemos que a apurac¢éo dos votos
desses concursos era realizada no edificio
do Congresso Nacional por ele interditado.
Carmen Miranda cantora e atriz iniciou sua
carreira no radio e sua primeira gravagao
foi de um samba. Seus discos batiam
recordes de venda. Samba, radio e
industria fonogréafica atuando no cenario
cultural  brasileiro representados pela
T T T T S S “Pequena notavel”.

Houve um episddio enigmatico durante uma apresentacdo de Carmen Miranda no Brasil, quando ja
famosa nos EUA. Ela teria deixado o palco chorando apés ser vaiada em seu show ao cantar uma
musica em inglés. Eram tempos de nacionalismo e apesar da notdria influéncia da cultura norte-
americana, havia restricbes quanto ao processo de americanizagdo em marcha. O DIP, além de
estabelecer o limite das midias e divulgar os feitos governamentais, foi grande promovedor da musica
popular brasileira como bem nacional na tentativa de aproximar Vargas do povo.

CAFIND
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As letras das musicas populares foram se modificando durante esse periodo.
Sob os ditames da politica cultural de Vargas, a musica popular recebeu grande
incentivo, mas deveria em contrapartida propagar os valores éticos enaltecidos pelo
novo regime. Nao ha como falar de musica na década de 30 e néo falar de samba e

carnaval.

Dos blocos de rua da década de 1920 foram se formando as escolas de
samba da década seguinte. Considerada uma festa popular quase barbara pelas
elites, o Carnaval conquistou cada vez mais espaco. As musicas e fantasias nada
tinham a ver com as festas pomposas em salées da corte e com os bailes de



142

mascaras luxuosas de outrora, do inicio do século XIX. J& no século XX se tratava
de uma manifestacdo popular prépria e sem tutela. Nesse momento samba e
carnaval sdo variacbes do mesmo tema, indissociaveis, ambos vitimas de muito
preconceito, por muito tempo. Rachel Soihet cita uma passagem do Jornal do
Commercio em que se refere ao carnaval como uma oportunidade para os populares
se comportarem como criancas e fazerem tudo o que queriam. (SOIHET, 2011,
p.306). Era mesmo durante o carnaval que o povo se expressava livremente e de
forma irreverente as frustacdes e insatisfacbes advindas da discriminacdo e
opressao que sofriam. “Impedidos, por longo tempo, do exercicio da cidadania nao
brigavam por seu partido, como as elites, mas por sua agremiacédo festiva, como o
faziam pelo time de futebol” (SOIHET, 2011, p.312). Mas apesar de toda pressao os
populares ndo perderam o animo, nem diminuiram a intensidade de suas festas. Da
Praca Onze passaram a ocupar a Rua do Ouvidor e a Avenida Central. Faziam-se

presentes em espacos dos quais eram cotidianamente excluidos.

De manifestacdo em guetos ainda na mesma década de 1930, o samba e o
carnaval passam a ser apresentados a estrangeiros, tornando-se atracao turistica. O
malandro do samba, avesso ao trabalho, da lugar ao sambista trabalhador durante o
Estado Novo que curte o samba em seus momentos de folga. Mais uma vez Vargas
percebe o potencial da manifestacao cultural através da musica. Utiliza-se dela para

integrar o popular a seu projeto cultural de construcao da nacionalidade.

Os sambistas eram vitimas de repressédo policial, de preconceitos da alta
sociedade, e dos intelectuais que a eles se referiam de forma desrespeitosa. Cabe
porém sublinhar que, embora houvesse uma identidade entre os apreciadores do
samba, havia também grande divergéncia e rivalidades entre eles. Da mesma forma,
ndo se tratava apenas de negros e pobres. Havia alguns intelectuais que ja
circulavam por esse ambiente. Diversas eram as disputas entre os blocos e depois
entre as escolas, principalmente no que se refere & unido ou ndo de determinados

blocos. Eram relacdes conflituosas que tinham no Carnaval uma arena de debate.

Na década de efervescéncia da mdusica popular, o carnaval tornou-se o
momento auge dessa paixdo. A manifestacdo durante o carnaval, com o uso de
mascaras, serpentinas, chocalhos foi por muito tempo motivo de repressao policial.

E mesmo sendo alvo de perseguicao e preconceito o0 samba e o carnaval ganhavam
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cada vez mais projecao, principalmente quando acolhidos pelo governo varguista.
Foi ainda na década de 1930 que aconteceu o primeiro desfile de escolas de
sambas promovido pelo jornal O Globo. Diferente de outros jornais cariocas do
periodo O Globo nédo era direcionado as classes mais abastadas. Desde o inicio de
sua circulacdo, em 1925, manteve estreita relacdo com futebol e o carnaval. Em
1933 o jornal passou a promover o desfile de escolas de samba na antiga Praca
Onze, onde mais tarde foi construido o0 Sambédromo. (MARANHAO, 2005, p.14)

4
W< Figura 49. Loteria Federal — O Globo,
5 08/03/1938, Matutina, Geral, p. 6

A Loteria Federal traz como ilustracdo de
seu anuncio um casal formado por um
homem com traje elegante de terno e
cartola ladeado por um automovel,
indicativo de posse, e por uma mulher com
fantasia de bailarina K.Lixto, assinatura de
Calixto Cordeiro, foi aluno da Escola
Nacional de Belas Artes. Artista verséatil
atuou como ilustrador de publicacbes
infantis e de revistas peridédicas, como
caricaturista e como ilustrador de anincios
comerciais. Foi também professor de
desenho. Como fora apresentado
anteriormente, a producdo de imagem
comercial era feita inclusive por artistas
T antes da profissionalizagdo da publicidade

: Y Y o8 no Brasil. E a dimensdo artistica da
IABAD publicidade.
: 4
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Figura 50. ELIXIR 914 — O Globo, 01/02/1935, Matutina, Geral, p.2

O Carnaval nessa peca nao € o tema central, mais relevante que isso, ele se torna a motivacdo para
se estar bem, e saudavel. Com a mesma proposta de um medicamento tradicional para cura de
diversos males pela depuracdo do sangue, o Elixir 914 traz como autoridade a mulher do médico.
Nesse anuncio, o carnaval e a participagdo da festa aparecem naturalmente como motivacao.
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Rio de Janeiro — Recife — Bahia — Porto Alegre — Curitiba = Santos

Figura 51. COLUMBIA - O Globo,
01/02/1935, Vespertino, Geral, p. 4

A publicidade da gravadora Columbia tem
como objetivo a divulgacdo de discos de
sambas e marchas para o Carnaval.

llustrada com imagem de folides
fantasiados num automével revela o
investimento da indistria  fonogréafica

internacional no mercado brasileiro. O
carnaval ja alcangou a esta época lugar de
destaque dentre as manifesta¢gBes culturais
reconhecidas e o samba como ritmo
popular de grande audiéncia. A
grandiosidade do carnaval e do samba
impuseram sua presenca e sua aceitagao.
O governo Varguista e a indUstria
fonografica renderam-se ao seu poder.
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Figura 52. O MANDARIM — O Globo, 16/02/1933, Matutina, Geral, p. 5

O carnaval é o tema. O anuncio tem ilustragdo caricaturada de autoria de Martiniano, artista nascido
em Niteroi em 1911 que iniciou sua carreira como caricaturista e desenhista no jornal O Globo. Entre
os folides encontramos diversos tipos humanos e a maioria € composta por mulatos e negros. Um
deles ergue a placa “Quem ndo tem competéncia ndo entra ho samba” o que nos leva a entender o
evento como algo complexo e ndo simplesmente uma aglomeracdo de pessoas mesmo que a
imagem passe essa ideia. H4 de se ter competéncia para fazer parte do mundo do samba.

A loja O Mandarim oferece variedades de fantasias para “grandes clubes, ranchos, blocos, cordbes e
mascarados avulsos” com “precos para quem tem e quem nao tem dinheiro”. O carnaval ja em 1933
uma festa para varios publicos que acontece em diversos espacos.
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CASA MATHIAS

: AO QUERIDO POYD, AOS NOSSOS DISTINCTOS FORMECEDORES s AUXILIAR
JAMOS UMA BOA ENTRADA DE ANNO NOVO E QUE SEJA REPLETO DE FELICIDAnﬁ.ﬁ' e

Malfias da Silva « Cia. Lida.
101, AVENIDA PASSOS, 103 - Rio de Janeiro

Figura 53. CASA MATHIAS - O Globo, 31/12/1937, Matutina, Geral. P. 6

O objetivo principal dessa pe¢a € na virada do ano fazer um agradecimento aos fornecedores e
auxiliares e expressar a eles os votos de Ano Novo. Mas os recursos por eles utilizados séo variados
e ricos. O didlogo de apelo sexual se da entre um casal no qual a mulher tem tracos de mulata, perfil
poucas vezes representado em pecas publicitarias. O texto fala de higiene e beleza, temas
recorrentes em pecas de diversos produtos. Mas antes de “cheirar” sua Virgulina, Mathias que tem o
mesmo nome da casa comercial do centro da cidade do Rio, dirige-se ao povo do Brasil e “chama
vossa atencdo para o colossal sortimento de artigos para o préximo Carnaval ja com 0S Nossos
armazéns importados diretamente da Allemanha”. O carnaval j4 era tema do comércio assim que
passava o Natal. Uma festa nacional feita com artigos importados e anunciada desde a virada do ano
indica a movimentacao econdmica que a festa gerava.
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Figura 54. ANGLO-MEXICAN PETROLEUM CO LTD - O Globo, 23/02/1933, Matutina, Geral, p. 6

A GASOLINA Energina e o Oleo lubrificante Swastika sdo os produtos anunciados em uma peca
ilustrada por um desfile de carnaval. Composta majoritariamente por folides brancos fantasiados que
seguem automoveis em carreata, ao que parece comum nas representacdes de carnaval de rua, ha
muitas mulheres, bichos, criangas num cenario bastante confuso no qual at¢é o Morro da Urca
encontra-se fantasiado. O carnaval € um grande evento. Num box a letra de um samba, em outro o
anuncio de oferta de um “elegante kepi” para os dias de carnaval a ser retirado nos postos de servico
listados. E estabelecida uma associacdo entre carnaval e energia representada pelo carro e o



148

combustivel. Por fim, outro destaque € o0 uso da sudstica ladeando o nome da empresa que mais
tarde veio a ser a Shell. As pesquisas realizadas a respeito indicam que se tratava apenas de um
recurso ilustrativo. Esse simbolo adotado por Hitler foi extinto da companhia de petréleo e atualmente
nao consta nem na histéria da logomarca da empresa disponivel em seu site que antes mesmo de
adotar o nome Shell ja havia substituido a suastica pela tradicional concha. A Shell participou da
primeira exploragdo de petrdleo em 1939, na Bahia. Vargas em 1938 havia criado a CNP (Companhia
Nacional do Petréleo) langcado as bases para o crescimento do setor energético do Brasil.

ALEGRIA R

“ " PURA £ SIMPLES

Figura 55. BRAHMA
CHOPP- O Globo,
02/02/1937,
Vespertina, Geral, p. 2

Por fim, a famosa
dupla: cerveja e
carnaval.

Como pano de fundo a
alegria € a motivacao
para o consumo do
chope. O carnaval
apresenta-se como
uma oportunidade de
desvencilhamento dos
papeis sociais, um
periodo de liberdade,
de festa, de diluicdo de
fronteiras. Quando os

individuos enguanto
folibes se permitem
mais. Nessa peca

Vemos 0 coqueiro, O
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campo puxando um

de barril & a bebida ideal Ju= carro de tracdo animal
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Brahma CHOPP

que traz uma grande
garrafa do produto
anunciado. O chope
Brahma seria 0
“refrigerante  perfeito”
para tornar o carnaval
ainda mais festivo. O
carnaval é a alegria.



149

4.2.9. Futebol: o crescimento de uma paixéo nacional

Na década de 1930 o futebol, até pouco tempo um esporte de elite, passa a
reconhecer a influéncia negra que teria dado ao esporte no Brasil um estilo préprio e
até mesmo superior ao de sua origem. Apesar do mal-estar gerado, negros,
mesticos e pobres foram ganhando espacgo nos clubes. Lebnidas da Silva e Antbnio
da Guia foram atletas negros que conquistaram bastante admiracdo ainda na
década 1920. Em 1931 o jornalista esportivo Mario Filho tornou-se responsavel pela
secdo esportiva do jornal O Globo que fazia campanha declarada a Lebnidas
ressaltando suas qualidades enquanto atleta, reconhecimento incomum quando se
tratava de negros. O jornalista também teve grande participacdo na campanha em
favor da profissionalizacdo do esporte. Sua importancia para o esporte foi
concretizada pela homenagem pela qual seu nome foi dado ao Estadio do Maracana

construido para a Copa do Mundo de 1950.

Depois de muitos debates e conflitos, os favoraveis a profissionalizacdo do
futebol recorreram diretamente a Vargas, solicitando sua intervencéo a fim de trazer
a harmonia almejada por seu governo. Embora tenha passado a ser mais uma
propaganda do governo, o futebol, como uma expressao da brasilidade, s6 chegou
até ai por insisténcia popular. A parceria entre a imprensa e o futebol deu origem a
diversas cronicas esportivas de qualidade literaria assinadas pelo ja citado Mario

Filho e por Nelson Rodrigues que preteria 0s comentarios técnicos sobre o futebol.

Pela semana de Arte Moderna de 1922 ou pela Casa Grande & Senzala de
Gilberto Freire, a contribuicdo cultural e étnica dos indios e negros passou a ser
positivada. Logo, a valorizacdo do negro no futebol ou em qualquer outro ramo fazia
parte de um anseio maior. As figuras de Lebnidas e Domingos da Guia, que
chegaram a jogar no Uruguai, eram usadas como exemplo de que com competéncia
0 sucesso seria um resultado inevitavel, negando-se assim todo o preconceito e a
luta que a eles se impunha. De eliminado na primeira partida na Copa do Mundo de
1934 a terceiro lugar na Copa de 1938, o futebol passou a ser um indicador da
democracia social no Brasil e uma propaganda do Estado Novo. Sobre isso, Rachel

Soihet conclui o seguinte:
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“Na verdade, a ascensdo e o reconhecimento desses jogadores
ndo se constituiram em algo pacifico, como querem fazer ver intelectuais
como o préprio Freyre, mas resultado de um processo de lutas. Nelas, os
populares ndo apenas resistiram como atuavam, utilizando diferentes
taticas, buscando aproveitar as “ocasides”, as possibilidades oferecias pra
garantir o exercicio da cidadania cultural.” (SOIHET, 2011, p.301).

Mesmo que o governo se utilizasse do futebol para se auto promover
valorizando a mistura racial e os bons frutos da contribuicdo dos negros para um
futebol de caracteristicas proprias, isso ndo deixava de favorecer os populares. Ao
ser trazido para dentro do governo, o futebol mostrou-se vitorioso enquanto
movimento originado entre os populares. Mesmo que por uma motivagdo menos
nobre a chancela dada pelo governo ao futebol lhe garantiu legitimidade. Um esporte
de elite praticado por sécios de clubes passava a ser um esporte popular praticado
em condicbes muito mais restritas por populares em quadras e espacos menos
sofisticados. O futebol encontra seu espaco ndo sé no caderno de esportes, mas

também na representacdo alusiva a saude e disposicao fisica e o vocabulario de seu

universo incorporado ao vocabulério corrente.

Figura  56. BIOTONICO

FONTOURA - O Globo,
19/09/1935, Matutina, Geral, p.
4

O futebol ilustra a peca do
tradicional Biotbnico Fontoura.
A pratica de esportes e 0 uso
de suplemento para
fortalecimento do  sangue
evitando o cansaco, a falta de
apetite e o enfraguecimento
estiveram em voga na década
de 1930. Com frases como
“Vale o0 mais esperto e
resistente”, “Na vida, vale o
mais eficiente e resistente”
acompanhadas por uma
imagem que alude a futebol
somos levados a entender que
caracteristicas como esperteza,
resisténcia e eficiéncia sao
atributos de seus jogadores.
Por fim, o tom de pele dos

F O N T 0 U R A jogadores ilustrados nao

e —nh eo-pldo fortlficante : aparenta ser de brancos.
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Figura 57. A CAPITAL - O

STl Globo, 19/11/1935, Matutina,
?ﬁ e . Geral, p. 2

Al A alfateria “A Capital” faz uso
do termo inglés “shoot” pela
auséncia do termo
aportuguesado chute, acao
corrigueira dos jogadores de
futebol. A peca publicitaria
ndo traz imagens  de
jogadores nem de partida,
mas é interessante pelo uso
de um novo conceito em um

..usands ns rOOQpas para o ve-
ran, modernas, baratas e eles

gantes, que s6 existem na - TR A T Gbiro pas contexto diferente do de sua
GRANDE ALFAIATARIA SORTEARID origem.

i " que  facalts ao wmprmh:r 30 z
da “A CAPITAL : FROBABILIDADES "de NADA NeS_Sa peca o ca_lo_r € a
.a maior e melhor alfaitaria Avenida, esquing  rimamseans see 4 E.'."J{"; motivagdo para aquisicdo de
do Rio de Ouvidor T i 18 traje moderno.

Nas primeiras décadas do século XX os esportes, a danca e a musica
tornaram-se fortes praticas culturais como pudemos acompanhar. Acrescido a essas
manifestacdes culturais temos que acrescentar o cinema, arte moderna de impacto

mundial.

4.2.10. O estilo de vida americano em produtos

Apés a Primeira Guerra Mundial os paises europeus passaram por sérias
restricbes econdmicas que entre outros efeitos, acabou abrindo maior espaco para
as obras dos grandes estudios do cinema hollywoodiano. Na década de 1930 o
espaco era quase completamente ocupado pelas produgcbes dos estudios norte-
americanos. Em pouco espaco de tempo o cinema americano fez-se presente no dia
a dia, inclusive do publico brasileiro, ndo sé no que se refere a lazer, mas ao padrao
de comportamento como atentou Adorno quando avaliou a proximidade do cinema
com a publicidade. Nicolau Sevcenko também ressalta o impacto que o modo de
vida dos astros de Hollywood tinha sobre o seu publico: “E se cinema era Hollywood,

Hollywood eram os astros e estrelas, que era preciso conhecer intimamente, na sua
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filmografia completa e nos detalhes da vida pessoal, amplamente divulgados pelos

estudios por meio de revistas especializadas.” (SEVCENKO, 1998, 599).

”

-

JeMVRNA [0V i ] == o e e JEAN HARIOW

O trataments de belleza de 9
entre 10 estrellas de Hollywood

“TPOCCA pera Beijar'... Jean Har-
AP low... Mas ndo ha labics que se-
duzem # z a2a dona ndo posEuc R
pelle impeccavel. A de Jean Harlow €
watica, ¢ clla explica porque:
**Eu uso sempre o Lever. Este sa-
boncte faz milagres, conservandn 2
pelle sempre frescz e saudavel.”

9. entre 10 ESTRELLAS DE
HOLLYWOOD consideram o
Lever o seu sabonete official

UAL o grande segeedo da victoria om Holly-

waod? 9 ente 10 estrellas o sabem. Myma

Loy, da Metro-Goldwin-Mayer, o revela:
“Ha muitas eondigses indispensaveis para ven
cer o einema, Graga, talénto, outras mals.
Todas, porém, nada sio se nio as completar
a belleza da pelle. Eu mascguro a belleza
safide dn minha com o uso diario do Lever”

Jean Harlow & uma auteridade. 9 ence
10 estrelas de cinems disdhe apoio.
Lever & asatide, a belleza & a juventude
da Adopte, no

diaric da sun cutis, o Lever — o #abo-
nete das estrelias.

Lgﬁ'ofzefc’

LEVER

Sabonete das Estreiias

de Myma Loy e de 9 eatre 10 estrelins de cinema.
Para manter a bellesa de sua pelle, escolbn Lever —
o sabooete das estrellas,

; fafmez‘e .

LEVEF

O Sabonete das Estrellas

Figuras 58 e 59 - SABONETE LEVER - 02/12/1935, Matutina, Geral, 2; 19/11/1935, Matutina,
Geral, 2

Assim como em outras pecas publicitarias de sabonete, o uso dele esta associado mais a beleza que
a higiene. Nos anuncios acima as estrelas de Hollywood sdo os destaques que assumem o papel de
autoridade. O sabonete Lever “é a salude, a belleza e a juventude da epiderme”, reunindo num sé
produto os trés pilares da modernidade. Myrna Loy atriz hollywoodiana tinha papéis de mulher fatal
enguanto Jean Harlow foi a primeira loira a explorar o sex-appeal.

Assim como a publicidade representa uma nova de linguagem, o cinema
também. Ele trabalha com a seducdo em detrimento da persuasdo. Seu impacto
enguanto sistema cultural sobre os padrdes de gosto e de estética foi profundo e
promoveu mudangas comportamentais em todo o mundo. E no Brasil ndo seria
diferente. Num cenario mundial de desenvolvimento de formas de comunicacéo que
se preparava para 0 estagio posterior de globalizacdo em que os paises estariam
cada vez mais conectados, o Brasil acelerando seu processo de modernizacao

estaria também sujeito aos mesmos impactos.

O cinema foi muito bem recebido no Brasil. No final da década de 1920 foram
langados com grande sucesso nos Estados Unidos e na Europa os filmes falados.
Como ainda ndo havia traducdo com uso de legenda durante exibicdo de filmes,
houve uma oportunidade para o desenvolvimento do cinema nacional e espaco para
exibicdo de filmes brasileiros. Em 1934 regulamentou-se a exibicdo obrigatéria de

producdo nacional pelas salas de cinema que assumiu dois papéis no projeto do



153

governo varguista: veiculo de propaganda subordinado primeiramente ao Ministério
da Justica e posteriormente ao DIP, e instrumento de educacdo subordinado ao
Ministério de Educacdo e Saude. O controle e a censura sobre esse veiculo tdo
moderno foi empreendido com veeméncia pelo governo varguista. Mas ainda assim,
o cinema comercial teve seu espaco nas salas de exibicdo que foram inauguradas

ao longo da década de 1930.

A fundacdo de estudios e a inauguracdo de salas demonstram que o Brasil
estava articulado ao sistema internacional e a tudo que isso implicava. O mercado
passou a ser invadido por produtos estéticos e cosméticos que sugeriam a
possibilidade de se aproximar da beleza dos astros e estrelas de Hollywood que
ocupou o vacuo da baixa producdo do cinema europeu depois da crise econdmica
de 1929. Os atores hollywoodianos tornam-se modelos. E isso se expande para o
visual do cabelo, as modas, a casa, de tal modo que apdés a Segunda Guerra
Mundial o cinema passa a ser a principal fonte de irradiacao de estilos. O cinema e a
publicidade se expandiram mutuamente.

“Além da televiséo, outra fonte que se beneficiou da erotiza¢éo dos
objetos generalizada pelo cinema foi a publicidade. (...) O objeto do desejo
se torna inseparavel do desejo do objeto e um pode suprir simbolicamente a
auséncia do outro. O ato do consumo se torna assim, ele préprio, carregado
de uma energia sensual, ao mesmo tempo fetichista e voyeurista, marcado
pelo gozo de desfilar entre os artigos, ver bem de perto e tocar os objetos,

eventualmente possui-los e exibi-los a outros olhos cobigcosos”
(SEVCENKO, 1998, 603)

4.2.11. A multifacetada figura feminina nas pecas publicitarias

Na publicidade ainda ndo estavam definidos os papéis estereotipados da
figura masculina como provedora do lar e da feminina como promovedora do bem-
estar da casa e da familia. A modernidade chegou para todos, com efeitos variados.
Os perfis se embaralharam, as fronteiras se fluidificaram. Nas pecas publicitarias
anteriores, pudemos acompanhar como a mulher, por exemplo, aparece com varios

papéis sociais. Numa década em que a mulher foi motorista, fumante, sensual, dona
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de casa, entre outros tipos vemos nas décadas seguintes ela assumir um perfil

menos heterogéneo alternando entre a dona de casa e o objeto de desejo.
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Figura 60. VIKELP — O Globo, 04/04/1939, Matutina, Geral, p.7

Os comprimidos Vikelp nos apresenta um padréo de beleza diferente das mulheres esguias de outras
momentos. E uma mulher com curvas e feliz por ter ganhado peso. Além dos beneficios para a satde
descritos anteriormente o “ganhar peso” € uma comprovacao da eficiéncia do produto para a saude.
A magreza era associada a falta de saude e a mulheres nervosas e fracas. O traje menor deixa boa
parte do corpo curvilineo e saudavel a mostra e representa o vigor e a juventude almejados na

modernidade.
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Figura 61. GESSY - O Globo, 20/10/1937, Vespertina, Geral, p. 4

Silhueta feminina desnuda inspira sensualidade. Com texto de justificacdo cientifica baseada na
descoberta da Vitamina F e seus efeitos cosméticos a Gessy, empresa moderna e “sempre, por
invariavel sentido de perfeicdo, acompanhando, de perto, a evolu¢cdo da Sciencia e da Technica”
optou por incluir a “vitamina da beleza” em seu sabonete. A ciéncia a servico da beleza e o corpo
feminino da representacdo de um padréo estético.
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STANDARD OIL COMPANY OF BRAZIL

Figura 62. STANDARD OIL COMPANY OF BRAZIL — O Globo, 25/02/1937, Vespertino, Geral, p. 7

Peca publicitaria de produtos automotivos é ilustrada por uma motorista. A mulher representada néao
aparece como figura decorativa ou como objeto de desejo, mas como sujeito. Ndo h& no texto
gualquer mengédo que demonstre a necessidade de justificar a ilustracdo o que sugere ser comum em
pecas publicitarias de motivo automotivo trazer a figura feminina como motorista ndo restringindo o
universo dos automoéveis ao publico consumidor masculino. O texto discorre sobre as qualidades dos

produtos anunciados, mas a chamada associa a dire¢do a uma atividade prazerosa realizada também
por mulheres.
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Associado a moda, ao novo, mulher jovem e ousada, fumar implicava toda uma linguagem corporal
de carga erética. O texto informa que a nova piteira eliminaria 70% da nicotina, defendendo assim a
salilde da impureza que mancha as maos e escurece os dentes. O fumo até entdo ndo oferecia
grande ameaca a salde e fumar estava associado a prazer, elegancia, beleza e sensualidade.
Largamente consumido pelas estrelas de Hollywood os cigarros estavam presentes nas producdes

cinematogréficas. Fumar gritava modernidade.
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Figura 64. S. A. DU GAZ DE RIO DE JANEIRO - O Globo, 21/04/1938, Matutina, Geral, p.7

Com pouco volume de texto a modernidade justifica o consumo do produto. A dona de casa
devidamente caracterizada com um avental é o perfil feminino que vai prevalecer nas pecas
publicitarias relativas a produtos domeésticos nas décadas seguintes. A dona de casa que zela pelo lar
e bem estar da familia sem descuidar da beleza. A cozinha retratada € um espago despoluido
visualmente, com tragos retos, simples, tipico da art déco em voga no periodo. A peca fala sobre um
fogdo moderno para a cozinheira moderna.
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Figura 65. POX - O Globo,
03/03/1938, Matutina, Geral, p.5

Quase no final da década ainda
encontramos pecas com tracos de
desenhos simples. Um versinho
com rimas apresenta o slogan do
produto “Lavar sem trabalhar”.

A mulher representada que realiza
servicos domeésticos diverge do
modelo da peca anterior. A senhora
gorda, a autoridade que anuncia o
produto, ndo representa o padréo
de beleza feminina da época,
beleza que resulta da saude e do
bem estar, a cultura de valorizacéo

. do corpo que pudemos
¥ivio a gorda defco,,f;gndg acompanhar nas pecas de produtos
e anda ogera exclamandas variados.

Além de apresentar um perfil de
mulher através de um anuncio com
poucos recursos estéticos, vemos
ainda no final da década de 1930 a
convivéncia entre pecas
publicitarias com estilos diversos.

Nao gdianta contestar
JEX §: Lavor sem trabatharl

_ A. Brhmer & Cin. — Rio, Av. Rio Brance, 11T

Figura 66 — PESSARIOS
AMERICANOS - O Globo,
18/02/1937, Vespertina, Geral, p. 8

Nessa peca publicitaria a mulher é
dona do seu corpo. Pessario seria um
aparelho a ser usado no interior da
vagina que além de dar sustentacao
aos orgaos internos, seria também
uma forma de preservativo para evitar
a fecundacéo.

Sem texto explicativo, trata-se de um
produto voltado para o publico
feminino. E importante sublinhar que o
jornal em questdo ndo era especifico
para o belo sexo, ndo era uma
publicacdo especializada para o
publico feminino.

A mulher, na década de 1930,
aparece como dona do seu corpo.

Commodos
Hygienicos
" Infalliveis
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A publicidade sempre esteve presente nos impressos nacionais. Sendo
produto e produtor da realidade a qual pertence, ela esteve atrelada a formacéo e
desenvolvimento do mercado consumidor interno assim como do estabelecimento
das bases da industria cultural brasileira, que vai culminar nas décadas seguintes
com a participacdo dos anunciantes ndo s6 no financiamento, mas diretamente na

producao de programas culturais veiculados em radio e emissoras de televisao.

De acordo com Adorno, a propaganda estaria ligada a producdo de bens e
servicos a fim de sujeitar a grande maioria dos homens a um pequeno grupo
dominante para a manutencdo de certo status quo. Mas procuramos perceber,
nesse mesmo processo, as fendas de escape, de criagdo do novo e pelas quais até
mesmo as pecas publicitarias puderam representar mais do que simplesmente a
l6gica do mercado. As manifesta¢cfes da cultura popular como o futebol, o samba, o
carnaval impuseram seu reconhecimento enquanto parte constituinte da cultura
nacional. O Estado Varguista absorveu elementos populares antes excluidos dando
origem a um processo que mais tarde passou a ser identificada a identidade

nacional brasileira de forma indissociavel.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Ao escolher a década de 1930 como recorte temporal desta pesquisa nos
deparamos com um Brasil em construcao e voltado para sua modernizacao. Getulio
Vargas foi o politico que promoveu diversas transformac¢des nos quadros politicos,
econdmicos, culturais e sociais decorrentes de suas administragbes. A economia
brasileira tomou novos rumos, diversificou-se e a publicidade teve papel fundamental
no estimulo ao desenvolvimento de um mercado consumidor interno. Mas, para
além de seu papel na esfera econbmica, pudemos discutir principalmente a
importéancia da publicidade na construgdo do mundo moderno, influenciando e
refletindo novas formas de comunicacédo e de percepcao. Os matizes de seu papel
tornaram-se mais perceptiveis quando explorarmos as proximidades entre

publicidade e a indastria cultural.

Na literatura selecionada para auxiliar no desenvolvimento do tema proposto,
foi necessario “pincar’ informagfes relevantes em obras de diversas areas de
conhecimento a fim de tracar um cenario no qual convergisse historia, publicidade e
memoria. Ao encontramos um ponto de intersec¢do através do qual a publicidade
adquire mais nuances foi possivel apreender dela uma dimensao construtiva da
memodria social, perspectiva essa que ndo a reduziu a instrumentalizacdo de uma
massa de consumidores. A propaganda e a publicidade fizeram parte do processo
de modernizacdo da mesma forma em que foi fruto dela, das novas necessidades,
do desenvolvimento de novas tecnologias, do imperativo por maior velocidade de

locomocgéo, de acesso a informacédo e de comunicacao.

No primeiro capitulo observamos como préticas do governo Varguista foram
responsaveis pela inclusdo de elementos antes negligenciados na concepc¢do de
“ser brasileiro”. A democracia social foi responsavel por trazer e valorizar a

participacdo de negros, mesticos e indios na formacao da brasilidade.

Também foi durante o governo de Vargas que o radio, o cinema, o teatro, a
danca e outras manifestacdes culturais encontraram mais espaco. A cultura popular
sedimenta-se como parte do cenério cultural do Rio de Janeiro. E nesse contexto

que as manifestacdes populares, ndo importadas, nem ditadas ou enlatadas
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conforme critica de Adorno, encontraram reconhecimento e aceitacdo que vao muito
além do enquadramento pelas normas do sistema. Assim como o samba e o
carnaval trouxeram novos espacos de sociabilizacdo para o dia a dia da cidade a
pratica de esportes também. Com o crescimento da importancia do futebol entre os
populares, coube ao estado redimensionar seu papel entre os valores constitutivos
da brasilidade. O Brasil modernizava-se ao longo da década de 1930 e como
resultado disso acompanhamos uma nova configuracdo de espagos e novos

padrbes de comportamento.

As mudancas refletiam em algumas pecas publicitarias trabalhadas no dltimo
capitulo. A imprensa cada vez mais dependente da publicidade traz em suas pecas
muito do que era vivenciado na historia da Capital Federal do periodo. A memodria
construida a partir dessas pecas € de uma sociedade em constante transformacao
na qual ocorre o cruzamento e a convivéncia de produtos tradicionais e novos
através de uma linguagem publicitaria que faz uso de diversos recursos e aprimora-
se a fim de alcancar e seduzir o publico. Através dos anuncios encontramos
diferentes percepc¢des do corpo humano, da concepcdo de diversdo, de novos
parametros de modernidade possiveis pelas inovacfes tecnoldgicas estrangeiras.

Construimos uma memoria da subjetividade, do ver, do sentir, do falar, do querer.

Por mais que o Estado Varguista tenha sido o promovedor da objetivada
modernidade e de ter imprimido controle acirrado na cultura e na imprensa,
pudemos perceber como diversos elementos se fizeram presentes fazendo com que
algumas das propostas iniciais do governo fossem repensadas. A massa amorfa e
facilmente manipulavel como concebida por Adorno teve seu poder e importancia
reconhecidos pelo governo de Vagas que lhe creditava poder constantemente ao
sublinhar a necessidade de atender seus anseios, de conquista-la para ter seu apoio
na legitimacdo do governo. A massa passou a ser o centro das politicas publicas de
Vargas que buscou constantemente o apoio popular.

Da mesma forma como matizamos a concepcao e o papel da massa para
conhecer um pouco mais sobre o destinatario das politicas publicas, dos produtos
culturais ou da publicidade matizamos também o papel dessa ultima a fim de
compreender um pouco mais sua participagcédo na dinamica econdmica e social. Para

a problematizagédo do conceito de massa de Adorno e Horkheimer trouxemos as
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concepcOes de Gabriel Tarde sobre publico e multiddo e de Walter Benjamin sobre
as novas formas de recepcdo que surgiram com a modernidade e suas inovacfes

técnicas.

Sobre a publicidade partimos do principio de que ela ndo serviu apenas a
instrumentalizacdo da massa de consumidores. Como parte constitutiva da memoria
social do periodo recorremos as pecas publicitarias a fim de identificar nelas
momentos de congelamento de um fluxo evidenciando os elementos que fizeram
parte de sua concepc¢do, os modos de vida, as subjetividades que estdo além das
representacfes e que essas pecas paradoxalmente congelam a histéria viva e
pulsante da qual fazem parte construindo-a e reconstruindo-a a partir de novas

perspectivas de abordagem.

O pertencimento a massa nao inviabiliza uma atuacdo consciente e critica do
individuo nem o obrigada a agir de maneira autbmata como prognosticado por
Adorno e Horkheimer, por exemplo. Sua existéncia enquanto individuo nao deixa de
haver & medida que se encontre num coletivo. A massa € motivadora de
acontecimentos como a producdo em larga escala de bens e servicos que
possibilitaram e facilitaram a comunicacdo e o deslocamento mais rapido e
confortavel. Estd na sua existéncia e para atender as suas necessidades a
justificativa para a maioria das inovagées que surgiram ao longo dos séculos XIX e

XX.

Em principio voltada para a manutencéo de um dado sistema de dominacéo e
manutencdo de um status quo conforme avaliado por Adorno e Horkheimer é dificil
restringir a essa finalidade a producdo de bens culturais em larga escala. E uma
producdo que responde a critérios de novos tempos. S&o mudangas necessarias as
transformacdes da época. E um novo publico, com um ritmo de vida mais acelerado,
que altera a percepcédo de tempo, os padrdes estéticos, a linguagem e a maneira de

se perceber nesse mundo.

A partir das reflexdes de Adorno e Horkheimer pudemos também perceber a
aproximacdo da propaganda e da publicidade com a industria cultural por eles
definida. Com uma légica de producdo muito semelhante estiveram em contato
permanente na esfera econémica. O aumento do poder de aquisi¢cdo do assalariado

alimenta o desenvolvimento da industria cultural, dos meios de comunicacédo e da
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publicidade que movimentam o sistema capitalista e que tornam esses eventos
interdependentes. O consumidor ndo € desprovido de sua capacidade de reflexao.
Entre a producdo de algo e seu consumo h&d a atuacdo de diversas forcas e de
influéncias mutuas. Nao se trata de um caminho de m&o Unica, mas de uma rede na

qual diversos fluxos se cruzam e se transformam.

As pecas mais do anunciar produtos e servicos sao constituidas por
ideologias, estilos de vida e outros aspectos das sociedades que as originaram. Elas
produzem subjetividade ao mesmo tempo e N0 mesmo processo em que sao frutos

dela. Cada individuo é um consumidor com potencial de agente critico.

As pecas publicitarias selecionadas foram abordadas como uma forma de
reprodutibilidade da cultura, reproduzindo-a de maneira criativa e artistica. Além
disso, longe ser serem admitidas apenas como discurso mercadoldgico produtor de
efeitos de verdade, as pecas, sendo elas mesmas uma dimensao da cultura, foram
estudadas como plena de possibilidades e como a materializagado de encontros entre
diversos fluxos presentes na sociedade que lIhes deram origem. N&o buscamos
esgotar o passado de explicacbes, mas abri-lo as novas possibilidades de

interpretacao.

No Brasil, os encontros de fluxos de diferentes naturezas evidenciam um pais
no qual a modernidade e a tradicdo se misturam, a cultura erudita e a cultura popular
por diversas vezes dividiram o mesmo espaco. No ultimo capitulo a partir de alguns
anuncios publicadas no jornal O Globo conhecemos um pouco mais do universo da
publicidade brasileira na década de 1930 e da sociedade metropolitana da capital
federal. Como a musica popular, o futebol e o carnaval comegcaram a ocupar espacgo
na construcdo de uma identidade nacional e como as inovacdes tecnoldgicas
chegaram e repercutiram por aqui. O que o tornar-se moderno significou para os
habitos pessoais e para a cidade. Foi a memodria de uma época sendo construida e
reconstruida a cada peca publicitaria. Na publicidade esta o perfil de uma nova
cultura comunicativa e alguns tracos da sociedade carioca. Alguns desses tragos se
perderam, mas puderam ser percebidos nas pecas que revelaram outros futuros

possiveis.

A modernizacao imperativa esbarrou com problemas referentes a urbanizacao

da cidade e a saude publica. Novos medicamentos da crescente industria
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farmacéutica chegam ao mercado e dividem espaco com os tradicionais elixires. O
corpo humano é visto de forma menos complexa que atualmente. Os medicamentos
se propunham tratar diversos mal-estares. A salde do corpo era meta da
modernidade. Podemos até falar que foi um momento da descoberta do corpo nos
dois sentidos: de exploracdo e revelacdo. A pratica de esportes e a consequente
utilizacdo dos espacos na cidade para tal resultava em corpos saudaveis e na
transformacdo dos espacos de sociabilizagdo. Corpos mais a mostra requerem
cuidado maior com a aparéncia e a manutencdo da beleza e da juventude. Agora
com uma jornada de trabalho garantida por lei o trabalhador tinha a sua disposicao
novas atividades de lazer. Pequenas viagens, apresentacfes em cassinos e teatros
e aparelhos de radio domésticos figuraram entre 0s anuncios que ofereciam
entretenimento ao publico leitor. O radio além oferecer uma programacdo mais
dindmica que a original, quando trazido para o Brasil, refletiu 0 avancgo tecnologico
que permitiu a fabricacdo de aparelhos mais acessiveis que passaram a fazer parte
do dia a dia doméstico. O cinema além de ser uma opc¢éo de lazer foi uma grande
vitrine do estilo de vida americano concretizado em produtos estrangeiros que
chegaram ao mercado brasileiro e que tiveram como porta voz algumas estrelas do
cinema americano. Nas pecas com teméatica de carnaval pudemos ver como a
industria fonografica investiu na gravagdo de ritmos populares contribuindo para o
fortalecimento do samba e do carnaval no cenario cultural carioca. Essa industria
nao teria investido nesses ritmos se nao fosse garantido o retorno financeiro do
investimento. Por fim, nas pecas selecionadas foi feito um apanhado do leque de
representacbes da figura feminina ao longo da década que refletem a
heterogeneidade n&o s6 de sua imagem, mas da publicidade em geral.

Esse trabalho pretende ser uma pequena contribuicdo para uma abordagem
mais critica da publicidade e longe de querer encerrar alguma questdo ou esgotar
qualquer abordagem tem a pretensdo de suscitar novas possibilidades. A
publicidade e os meios de comunicacdo de massa tiveram importante papel na
dissolucdo de fronteiras, redimensionando de tempo e espago, na
desterritorializacdo e territorializacdo de novas praticas culturais e de consumo e
ainda ha muito a ser pesquisado para responder a grande demanda de analises que
a publicidade e a comunicacdo em contato com outras areas de conhecimento

reclamam.
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