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ENTRE A ECONOMIA E A DISTINCAO:
A CRISE ECONOMICA E SOCIAL BRASILEIRA NAS PUBLICIDADES DA
REVISTA VEJA (1979-1989)

Beneangelo Soares Chagas

Resumo: Os anos de 1980 ficaram marcados, no Brasil e em muitos paises
da América Latina, Africa e Asia ocidental como um periodo de fortes crises
inflacionérias e grandes recessdes econdmicas. Nessa década, a economia
brasileira entrou em recessao e a desigualdade social se agravou. Como a
expressdo publicitaria € marcada por um discurso otimista, que encontra em
momentos de prosperidade econbmica mais oportunidades para interagir
socialmente, visa-se entender como, em um periodo de crise, as publicidades
da Veja traduziram o tempo, os conflitos, 0s anseios e expectativas do
cotidiano. Sustenta-se até aqui a hipétese de que a publicidade dos anos 1980
foi construida principalmente sob os “conceitos” de economia e de distingao.
Entretanto, a partir dela, o que isso significa e o que mais se pode dizer do
Brasil da chamada “década perdida”?

Palavras-chave: Ditadura Militar. Crise brasileira. Publicidade.

Qualquer um que, por curiosidade ou necessidade de analise, resolver folhear as
paginas da revista Veja 1 de fins da década de 1970 e da maior parte dos anos seguintes se
deparara com uma contradi¢do, se ndo inedita, no minimo curiosa: enquanto muitas paginas
da revista sdo dedicadas a noticiar as mazelas nacionais e os maleficios que a crise econémica
e a alta inflagdo causavam aos brasileiros naqueles anos, outras tantas — as vezes em maior
numero! — ofertavam, em anuncios publicitarios muito diversos e até divertidos, solucGes para
os problemas do cotidiano, no limite saidas para a propria crise ali mesmo tao alardeada.

Em edicdo do dia 12 de outubro de 1983, a Veja, em uma publicidade que ocupa
integralmente duas paginas iniciais, apresenta aos seus leitores, em tom jocoso, uma daquelas

solugdes: “Vista-se na Riachuelo e dé uma banana para a crise®”

. Na parte central do anuncio,
um homem bem trajado segura uma maleta de couro e encara o leitor com seu olhar sisudo:
“Mal humorado, sempre com cara de ma noticia, esse senhor atende pelo nome de ‘Seu’
Crise. Para ele tudo é supérfluo. Inclusive bom gosto e felicidade. Por ndo ser praxe dos
anuncios publicitarios a auséncia de felicidade e menos ainda de bom gosto, uma
interpretacdo ligeira levaria a crer no possivel fracasso desse anuncio. Todavia, ao

13

considerarmos que “o discurso publicitirio frequentemente utiliza proveérbios, clichés,
palavras de ordem repetitiva e outros textos ja conhecidos pelo ‘publico-alvo’ e, introduzindo
pequenas modificagdes, ressemantizam esses elementos” (GASTALDO, 2012, p. 22) em

outro contexto, podemos sugerir as principais nuan¢as do citado andncio: consumir — na
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Riachuelo — é enfrentar e provar superar a crise econdémica que tanto se noticia, conquanto €
também sentir a felicidade e o otimismo que o “Seu Crise” ndo transmite; e €, principalmente,
distinguir-se daqueles que apenas leem as publicidades, incluindo-se no (seleto) rol dos que
leem e consomem as mercadorias e o estilo de vida anunciados.

O anuncio trazido acima € apenas um entre 0s oitenta e quatro que naquele nimero
ocuparam as cento e quarenta e oito paginas da revista. Ali, a dividir espaco com aquela
verdadeira colegdo de mercadorias das mais diversas, se lia a pobreza de milhGes de
brasileiros aumentada em virtude dos saltos constantes nos pregos de viveres basicos aquela
altura cada vez mais escassos no pais, como o leite e a carne bovina; uma pobreza que
contrasta com os carros, whiskies, cigarros, sapatos, pacotes de viagens internacionais,
seguros de vida, joias em ouro e até diamantes.

Ao longo de muitos dos mais de quinhentos nimeros da revista que foram as bancas e
as casas dos assinantes no decorrer da década de 1980, anos onde “o isolamento do governo s
e aprofundaria cada vez mais, em grande parte devido a situacdo econdmica do pais, que
piorava a cada ano” (NAPOLITANO, 1998, p. 87), a Veja noticiou os problemas brasileiros e
simultaneamente anunciou ndo poucas solucdes para aqueles, quase sempre na forma de
mercadorias, majoritariamente em seus anuncios publicitarios coloridos e alegres.

Apresentada em certo imaginario como a “década perdida”, os anos de 1980 ficaram
marcados no Brasil como uma fase ndo apenas de contestacdo, mas também de desilusdo e
ansiedade, onde algumas hipoOteses com respeito ao comportamento da economia brasileira
indicavam que “se chegaria ao final do decénio com agravados problemas sociais, em um pais
semidevastado, como que varrido por uma peste ou assolado por uma guerra” (FURTADO,
1984, p. 9).

Nagueles anos de crise, muitos milhdes de brasileiros conviveram com o desemprego,
com a inflagdo e com arrochos salariais, em grande parte devido aos seguidos insucessos dos
varios planos econémicos que entdo objetivavam conter o crescimento da divida publica ou
mesmo amortizar os seus altissimos juros. Segundo o historiador Francisco Carlos Teixeira da
Silva (2003), naqueles dias o Brasil se viu envolvido em sua maior crise econdmico-social,
apesar dos primeiros passos em direcdo a abertura politica com a Lei da Anistia ja em 1979, a
elaboracdo de uma nova Constituicdo (1988) e, finalmente, eleicdo direta para a presidéncia
da Republica (1989), ha 29 anos reivindicada e reclamada por boa parcela da populagdo. De
acordo com esse historiador (SILVA, 2003, p. 253-254), nesse periodo,
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Todo um ciclo de desenvolvimento econémico
encerrava-se, com o modelo econémico esgotado.
A crise do milagre econdmico, largamente
baseado na repressdo sindical, no arrocho salarial
e na repressao politica, arrastava consigo a
credibilidade dos militares e as bases sociais de
aceitacdo da ditadura, tal como fora praticada
durante o chamado Milagre Brasileiro.

E importante destacar, todavia, que esse cenario de crise guardava grande
complexidade, tendo em vista o seu alcance no globo. Ndo podemos dissociar esse complexo
periodo da historia brasileira da crise financeira internacional da década de 1970, culminada
com o bloqueio petrolifero levado a cabo pelos paises arabes formadores da Organizacdo dos
Paises Exportadores de Petrleo (OPEP) em outubro de 1973. Agravada em 1979 com o
segundo choque do petréleo, a crise viu seu apice em setembro de 1982, com a moratéria
mexicana, quando, segundo Nicolau Sevcenko (2001), muitos paises — entre eles o Brasil —
recorreram ao Fundo Monetario Internacional (FMI) e ao Banco Mundial (BM) em busca de
socorro imediato. Em vez de um alivio ao endividamento, esses paises receberam
(SEVCENKO, 2001, p. 53),

Um grosso pacote de medidas de “reajuste
estrutural”(...). Esse receitudrio impunha medidas
como a desregulamentacdo da economia e das
financas, a derrubada das barreiras alfandegarias e
comerciais, a drastica reducdo dos gastos publicos
e Sservicos sociais, a privatizacdo das empresas
estatais e a eliminacdo de garantias e direitos
trabalhistas, inclusive com o enfraquecimento dos
sindicatos, de modo a permitir demissdes em
massa e tornar o mercado de mao-de-obra mais
barato, mais docil e mais flexivel.

A crise afetava a muitos e figurava em inumeras paginas, como ja dissemos. A
publicidade, entretanto, também a trouxe as paginas, com outra conotacdo, a partir de
interesses outros. Em 1986, por exemplo, o proprio presidente José Sarney foi envolvido em
um anuncio, em um ano em que sua politica econdmica provocou uma breve e visivel
esperanca nos brasileiros: “Vick Vaporub. O Brasil respira aliviado. Obrigado, Presidente
Sarney. As medidas econémicas implantadas pelo seu governo desobstruiram as vias para 0
pleno desenvolvimento de nosso pais. Conte conosco.” Neste interessante anincio que
ocupou uma pagina inteira da revista, notamos a ressignificacdo feita pela publicidade daquele

momento de esperanca vivido ap6s o Plano Cruzado, quando, por alguns meses, o Brasil

! Veja. 19 de marco de 1986. p. 78. Acervo do NUDOC (UFC).
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pareceu entrar novamente em rumos certos (RODRIGUES, 1994, p. 47).

Na anteriormente trazida Veja que foi as bancas em outubro de 1983, h4 um destacado
lugar para “a nova receita do governo [Figueiredo] para conter os salarios” e para tratar do
Nordeste, onde a “ado¢dao ameniza o drama dos flagelados™ (noticias em preto e branco, como
a grande maioria), mas 0os maiores espagos € as cores mais vibrantes sao para o “Chevette 84.
Preparado para vencer”, para o “Ford Del Rey Scala 84. O méaximo de requinte para quem
vive na era da tecnologia” e até para a rede de supermercados Carrefour, onde um saco de
compras sobrecarregado de alimentos diversos informa que “este ainda ¢ o melhor pacote
contra a inflacdo.” Esse embate de realidades, essa contradi¢do latente entre as noticias sobre
a pobreza e os anuncios com a pujancga pode ser, de inicio, compreendido porque o discurso
publicitario ¢ “livre de contratos enunciativos que o obriguem a ser ‘fiel aos fatos’ ou a
‘transmitir informagdes’...[e também] ndo possui 0 poder de defini¢cdo da realidade de outros
géneros, como o jornalismo, por exemplo” (GASTALDO, 2012, p. 20). Entretanto, essa
diferenca de tons entre as noticias e as publicidades ocorre porque estas ultimas apresentam,
quase via de regra, “um mundo sem conflitos, sem problemas que ndo sejam resolvidos
imediatamente (por intermédio do produto, ¢ claro), uma espécie de ‘mundo ideal’”
(GASTALDO, 2012, p. 24). Acreditamos, todavia, que além de um mundo ideal e de muitas
mercadorias, a publicidade pode nos dizer ainda mais. Bem mais.

A publicidade pode nos dizer bastante sobre a cultura de uma época, por exemplo.
Portanto, ela, a publicidade, enquanto fonte de pesquisa ou mesmo como objeto de estudo,
pode ser de grande valia para historiadores, antropélogos e socidlogos, dentre outros.
Obviamente, esse pressuposto parte da premissa de que a funcdo do discurso publicitario esta
para além da venda de mercadorias e servigos ou da promocdo de marcas e de lojas. Significa
acreditar que a publicidade informa e revela maneiras de ser e estar na sociedade: seus
anuncios expressam imaginarios sociais, valores morais, anseios e expectativas de uma época.

Nesta premissa de que as publicidades tém muito a nos dizer, a depender das questdes
que na analise a elas lancarmos, faz-se necessario perceber e problematizar, a guisa de
exemplo, por que, em uma revista Manchete do final da década de 1960, lia-se em um
anuncio “Na camara de torturas o TV Philips 550 resistiu a tudo”, ou por que razao o sabao
Odd fazia “guerrilhas contra a sujeira”, e ainda, talvez bem mais, por que as toalhas Artex
afirmavam com tanta énfase que “Artex continua sua politica: contra a tradi¢do e a favor da

familia” (CARTOCE, 2017, p. 1). Claro est4 que, nessas publicidades, h4 uma ressignificacao
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de termos e expressdes que, naquele tempo, eram parte de todo um imaginério social®
marcado por torturas, repressdo as guerrilhas e da busca por uma suposta defesa aos valores
da familia. O que dizer, também, da marca de roupas Le Mazelle, que em 1968 anunciou,
igualmente na Manchete: “Nao espalhem... Le Mazelle esta preparando um golpe de estado na
moda brasileira com sua linha 68.” Anos de ditadura, anos pos-golpe...” O uso da expressao
em um anuncio de revista de grande tiragem e de circulacdo nacional é revelador de pelo
menos uma marca: a palavra golpe, apesar do governo ditatorial e dos seus esforcos
repressivos por intermédio de uma forte censura institucionalizada e moral para promover a
expressao revolucgdo, estava mais presente no cotidiano do que os militares poderiam querer.
E os publicitarios e a agéncia que fizeram circular esse antncio sabiam bem disso.

N&o se trata de afirmar se os publicitarios estavam ou ndo coligados com o0s interesses
dos ditadores brasileiros. 1sso ndo é, para nds, a maior questao. Porque ja é lugar-comum entre
comunicélogos e historiadores da publicidade que a maior parte das grandes agéncias
nacionais enriqueceu as custas das vultosas contas governamentais, e que a publicidade
brasileira tornou-se competitiva mundialmente exatamente no periodo ditatorial brasileiro
(ARRUDA, 2004, p. 161). Ao estudar os ideais otimistas propagados pela ditadura militar
brasileira a época do chamado “milagre econdmico”, Carlos Fico aponta uma das

especificidades da propaganda governamental do periodo (FICO, 1997, p. 118),

E nesse contexto que se entende melhor a opgio
pela propaganda diferenciada, que nao usava
sinais tipicos do poder e da politica, nem queria
parecer oficial ou doutrinaria. Mais ainda, é
também em funcdo dessa busca de um discurso
construtor da histéria que se compreende a
utilizagdo do “material historico” a que se aludiu:
para sublinhar o cardter  pretensamente
fundamentador e notavel da época em que se vivia
era necessario langar mdo de imagens, palavras e
gestos que estivessem enraizados na propria
“memoria nacional”. Foi o que se fez.

99 (13 2 (13

Foi ai que palavras como “amor”, “unido”, “solidariedade”, entre outras, passaram a

compor o pantedo dos ‘“valores nacionais”. Tudo, supostamente, pelo “Brasil grande”, o

? Ele [o imaginario social] se traduz como sistema de ideias, de signos e de associagdes indissoluvelmente ligado
aos modos de comportamento e de comunicagdo. E a analise dos imaginarios sociais ganha novos possiveis
quando se comega a coteja-los com os interesses sociais, com as estratégias de grupo, a autoridade do discurso, a
sua eficacia em termos de uma dominagdo simbdlica, enfim, com as relagdes entre poder e representacdo.”
CAPELATO, Maria Helena R., Eliana R. F. Representacdo politica: O reconhecimento de um conceito na
historiografia brasileira. In: CARDOSO, Ciro Flamarion; MALERBA, Jurandir. (Orgs) Representagdes:
contribuicdo a um debate transdisciplinar. Campinas/SP: Papirus Editora, 2000, p. 229
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Brasil, “um pais que vai para frente” (FICO, 1997, p. 129).

Muitos outros casos poderiam ser para ca trazidos. O que deve ficar claro é que, tanto
de um lado quanto de outro, ditadura ou oposicéo, havia a mobilizagéo, via propaganda ou
publicidade, de valores, de expectativas, no limite de expressdes que naqueles tempos
estavam em maior voga no cotidiano, nos diferentes ambitos da cultura. E disto tudo se pode
valer o historiador para problematizar e compreender as disputas travadas cotidianamente,
para as quais a publicidade é uma interessante via de acesso. Mas, a propdsito, como a
publicidade interage com o cotidiano? Ou melhor, como o historiador pode, via publicidade,
ter acesso a tragos de cotidianos outros? E que, como ressalta o historiador Jailson Pereira da
Silva (SILVA, 2010, p. 116),

A publicidade percorre 0s acontecimentos que
explodem no cotidiano transformando-os em
anuncios de oportunidade — uma copa do mundo
de futebol, o carnaval, a ditadura ou a abertura
politica — sdo teses, temas, motes que servem aos
objetivos dos discursos publicitarios. Os anuncios
de oportunidades sdo painéis de fragmentos, como
um mural de recados onde se encontram informes
multiplos sobre nossas vivéncias historicas. As
repetices das referéncias a um determinado
evento ou momento histdrico aludem a
importancia que tal acontecimento tinha para a
época que ocorreu. Como marcas no tempo, as
oportunidades dos publicitarios podem balizar a
vivéncia histérica e nos informar sobre o que
estava ocorrendo, exibindo os referenciais que
perpetuam os fragmentos dos eventos que
explodem no cotidiano.

A publicidade, pois, lida com fragmentos de um tempo para (re)inseri-los no cotidiano
sob a forma de textos e imagens, em prol de mercadorias e servicos, sob marcas, slogans e
emblemas. Nos, historiadores, devemos estar constantemente atentos para a relagdo
harménica ou desarménica que ha entre a imagem e o texto, e mais ainda entre o que liga
esses ao contexto social em que aquele anuncio circula. Pois a linguagem publicitaria € repleta
de jogos de palavras, de jargdes, de operadores que se ligam ao senso comum e que fazem uso
deste para melhor transmitir as suas mensagens. Nesse sentido, a utilizacdo das expressoes
“crise” e “inflacdo” nos aqui citados antncios publicitarios da Veja de 1983 ndo ¢ nada
inocente; € antes uma tentativa deliberada de convencer o leitor e transforma-lo em
consumidor, mesmo naqueles dias em que a inflacdo atingiu 211%, ainda que em um ano
(como quase todos da década!) cujos esfor¢os governamentais para quitar ou amenizar uma

divida externa de até ali US$ 95 bilhdes oneravam e empobreciam a maior parte da populacéo
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brasileira (RODRIGUES, 1994, p. 42).

Destacadamente, a publicidade deve ser vista como um jogo de poder, uma vez que
além de fazer transitar e buscar consolidar interesses particulares (sejam os de uma empresa,
sejam 0s de um governo, entre outros interesses publicos e privados) em espacos publicos,
para a maior quantidade de interlocutores, é necessario ter poder para fazer a publicidade
existir por si mesma dentro do sistema que a sustenta. Dito de outra forma, a publicidade joga
com poderes, mas igualmente depende de poderes para se fazer jogo. E, jogo do cotidiano,
disputa incessante de sujeitos e de grupos para validar esta ou aquela publicidade, este ou
aquele veiculo de comunicacéo e, principalmente, esta ou aquela mensagem, a publicidade
interessa bastante ao historiador, visto que lida e habita no cotidiano. Pois, “como fendmeno
historico, a publicidade é atenciosa ao que a circula. Por isso, é ao cotidiano, a vida ordinaria
que ela dedica a maior parte dos seus esfor¢cos” (SILVA, 2010, p. 117). Assim sendo, esse
reverberar do cotidiano esta tanto nos anuncios da Manchete da década de 1960, onde
palavras como “guerrilha”, “familia” e “tradi¢do” e expressdes como “camara de torturas”,
quanto na Veja dos anos 1980, anos de predominio dos termos “crise”, “inflacdo”, e mais
ainda de “economia”. Portanto, a publicidade nos da indicios dessas idéias que, nas paginas
passadas das revistas, passavam também naqueles cotidianos.

Mas ndo olvidemos: a publicidade é também fragmento, é traco e apenas parte de todo
um sistema que tem na producdo e no consumo de mercadorias a sua chave- mestra. A
publicidade é, em instancia isolada, um meio que levara ao fim maximo do capitalismo: o
consumo de mercadorias. Acerca dessa funcdo da publicidade na sociedade capitalista, o

antropologo Everardo Rocha, em “Magia e Capitalismo” (ROCHA, 2010, p. 31), aponta que,

A publicidade retrata, por meio dos simbolos que
manipula, uma série de representaces sociais
sacralizando momentos do cotidiano. Sua presenca
contrasta fortemente com a mentalidade cientifica
e racional da nossa sociedade, pois nela
acreditamos que 0s animais possam conversar
conosco ou que os objetos adquiram vida. Ai,
nesse jogo de representacBes, o cotidiano se faz
vivo, se faz sensacdo, emoc¢do, méagica. O discurso
publicitario fala sobre o mundo, sua ideologia é
uma forma basica de controle social, categoriza e
ordena o universo. Hierarquiza e classifica
produtos e grupos sociais. Faz do consumo um
projeto de vida.

Para além de um jogo que opera com simbolos do dia-a-dia do qual fala Everardo, é

preciso enfatizar o aspecto cotidiano da publicidade: ela estd no outdoor da avenida, nos
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carros que por esta circulam; na televisdo, dentro dos programas e entre estes; em cartazes,
jornais e, bem evidentes e menos efémeros, nas revistas. Nas revistas Veja com as quais
trabalhamos, é imprescindivel destacar, a sua presenca tem quantidade demasiado superior se
comparada a algumas outras revistas da época’.

Naquelas paginas tdo repletas de anuncios, a mercadoria é apresentada sempre como
solucdo para algo, como que destinada verdadeiramente a um objetivo mais especifico dentre
0s tantos possiveis: para 0s que desejassem economizar naqueles tempos de arrocho salarial e
de crise dos combustiveis (NAPOLITANO, 1998: 90-91) “O perfil da economia. Chevette
Hatch 15 km/litro”4, o “FIAT 147 CL. Quanto mais vocé anda, mais economia vocé faz”° ou
quem sabe o “Fusca. Dinheiro aplicado, dinheiro recuperado”G; para aqueles que buscassem
se distinguir através do consumo de certas mercadorias’ finas, havia desde os “Cigarros St.

Moritz. Uma classe a mais™®

ao “Passat 80. Mais do que um carro, vocé esta conquistando
uma posicdo™, passando pelo “Cartdo Diners Club. Ter é poder™'; e se tinha ainda uns
poucos lugares variados para quem desejasse as novidades tecnoldgicas daquela década, como

11 . .y, T
”>%, ou o “Televisor Sharp. Tecnologia ¢ dominio”™,

0 “Gol 88. A tecnologia estd em alta
entre outros. Quer se buscasse tecnologia, mas principalmente distingdo ou economia, nas
paginas de Veja variadas solugdes se via!

E que, ressaltemos, no sistema publicitario, se vendem solucdes, se anunciam
mercadorias, se apresentam estilos de vida. Na publicidade, tudo é mégica. E essa magia se

faz em um sistema onde o grande magico ¢ a mercadoria. Raymond Williams, em “Cultura e

* A guisa de comparagéo de quantidade dos andncios, analisamos alguns nimeros de duas concorrentes da Veja
no periodo aqui estudado, a também semanal Isto é (1976, Editora Trés) e a quinzenal Visdo (1952-1993, Editora
Vision). Inicialmente, escolhemos 0s meses de agosto e outubro de 1983. Nestes meses, enquanto as paginas de
Veja apresentaram em média entre 68 e 79 anlincios, a Visdo exp0s entre 13 a 19 anlncios. A Isto é, por sua vez,
veiculou em suas paginas uma média de 24 a 32 anuncios publicitarios.

4 Veja. 18 de junho de 1980. p. 30 e 31. Acervo do NUDOC (UFC).

> Veja. 25 de novembro de 1981. p. 59. Acervo do NUDOC (UFC

® Veja. 14 de fevereiro de 1979. p. 63. Acervo do NUDOC (UFC).

" BOURDIEU, Pierre. Gostos de classe e estilos de vida. In: ORTIZ, Renato (Org.). Pierre Bourdieu: Sociologia.
S40 Paulo: Atica, 1983, p. 82-121. Bourdieu analisa 0 jogo de poder — especialmente na esfera cultural, em que
as praticas de aquisicdo interferem até mesmo nos significados das obras e das artes. Ele constata que, nas
sociedades modernas, como a nobreza de sangue ndo € plenamente reconhecida, o consumo é o lugar
privilegiado de manifestacdo das distingdes e de sua comunicagdo. De acordo com ele, se, por um lado, essas
sociedades s8o pautadas pela necessidade de divulgacéo, na medida em que precisam ampliar o mercado de bens,
por outro lado reforcam a l6gica da distincdo, contrapondo, aos efeitos massificadores, signos recriados de
diferenciacdo para os seguimentos hegemdnicos. Quanto a estilo de vida, Bourdieu define por esse conjunto de
preferéncias distintivas pelo qual as classes mais altas marcam sua posi¢do perante as demais.

8 VVeja. 18 de junho de 1980. p. 119. Acervo do NUDOC (UFC).

? Veja. 23 de janeiro de 1980. p. 8 e 9. Acervo do NUDOC (UFC).

1% Veja. 21 de setembro de 1988. p. 20 26. Acervo do NUDOC (UFC).

" Veja. 3 de fevereiro de 1988. p. 51 e 52. Acervo do NUDOC (UFC).

12 Veja. 1 de junho de 1988. p. 6. Acervo do NUDOC (UFC).
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materialismo” (2011), analisa a formagdo de uma publicidade enquanto sistema a partir do
caso londrino, com anuncios ruasticos se transformando pouco a pouco em refinadas
producgdes, ao passo que 0s esparsos investimentos iniciais em publicidade avancam para
vultosas cifras de um sistema bastante complexo e organizado. Salienta Williams que
podemos entender a publicidade como “um sistema magico organizado para vender pessoas
numa determinada cultura” (WILLIAMS, 2011, p. 250). Isto ¢, ao passo que anuncia
mercadorias, a publicidade também propaga estilos de vida. Estes, por sua vez, serdo
pretendidos por aqueles que compram a mercadoria, mas que implicitamente estdo buscando
aquele estilo de vida prometido. O fracasso perene dessa conquista é o que possibilita o éxito
da publicidade, mas também é o que impulsiona a sua constante renovacao. Nos andncios, é
preciso um incessante lidar com as sensibilidades, com desejos cotidianos, que mudam com o

passar do tempo. Mudam tanto que o “Ford Landau. O carro do presidente™

, que em 1979
foi anunciado por um andncio da Veja como objeto de desejo, ndo € mais tdo desejado assim.

Nem mesmo o “Ford Escort 86. Um carro chamado desejo. “A sintese de todos os
desejos™*. E porque a publicidade, como os objetos no tempo, muda. Porque para anunciar
essas mudancas ndo sé dos objetos, mas também do tempo, ela precisa mudar.

Alerta-nos Everardo Rocha, antropdlogo brasileiro ja aqui citado, que “os antncios
publicitarios podem ser tomados como mitos, como narrativas de modelos ideais do cotidiano,
como uma ideologia do estilo de vida das classes dominantes” (ROCHA, 2010, p. 178).
Responsavel no capitalismo por fazer a passagem de um produto fabricado em séries iguais as
centenas e milhGes, para o universo da pessoalidade e da personalidade; e criadora de
caracteristicas humanas as mercadorias, no intuito de aticar o desejo pelo consumo desta,
acreditamos que as publicidades podem até ser destinadas, primordialmente, as classes
dominantes, todavia pensamos que o seu didlogo tem interlocutores mais variados, mais
diversos no corpo da sociedade. Pois ela precisa captar as oportunidades do tempo, da cultura,
expressas no cotidiano pelos mais variados sujeitos e grupos. Somente assim a publicidade
conseguira efetivamente comunicar e, ainda que ndo venda a mercadoria que anuncia, dird
algo sobre aquele tempo para todos os que as lerem, antes ou depois.

Eis a nossa pretensdo e o caminho que estamos trilhando: dizer algo sobre o Brasil
daqueles anos de crise a partir das publicidades impressas da revista Veja, aquelas paginas tao

repletas de objetos. Porque a publicidade, “esse resquicio (i)material da existéncia dos objetos

1 Veja. 4 de julho de 1979. p. 28 e 29. Acervo do NUDOC (UFC).
14 Veja. 22 de janeiro de 1986. P. 54 e 55. Acervo do NUDOC (UFC).
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e das vivéncias que lhes atravessam, também €, em muitos casos, sua unica forma de
permanéncia palpavel e visual. Ela, assim como todos o0s outros objetos, é denuncia do
tempo” (SILVA, 2010, p. 119).
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