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A PUBLICIDADE NOS ANOS JK: CONSUMO DE
MERCADORIAS E IDEIAS NO NACIONAL-
DESENVOLVIMENTISMO.

Raquel Elisa Cartoce®

RESUMO: Através da analise de anuncios publicitarios veiculados nas
revistas Manchete e O Cruzeiro durante o periodo de governo de Jusceli-
no Kubitschek (1956-1961), busca-se neste trabalho compreender as
representacdes politicas, sociais, econdmicas e as implicagbes ideologi-
cas que eles produzem e em meio as quais sdo produzidos, na época do
boom da industrializacdo do Brasil e — ndo por coincidéncia — da profis-
sionalizacdo da nossa publicidade. Para uma compreensdo mais aprofun-
dada deste processo, empreendo aqui um estudo de caso, observando
como o tratamento da tematica do trabalho nestes antincios faz parte do
desenvolvimento de uma determinada mentalidade a este respeito que se
fixa e se expande para diversas areas da nossa vida, tanto na esfera publi-
ca como na privada.

Palavras-chave: Historia da propaganda; Nacional-desenvolvimentismo;
Representagdes politicas.

Publicidade e industrializac&o: as duas faces da mesma moeda.

S&o muitos o0s anincios publicitarios veiculados ao longo dos anos
que ficam na memoria de cada um de nds e na memdria coletiva. Seja em
filmes comerciais, paginas de revistas, traseiras de dnibus ou estacbes de

metr6, estes anincios colocam diante dos nossos olhos produtos os mais

! Graduanda do 5° ano do curso de Histéria da FFLCH / USP (Universidade de
Sao Paulo). Fez iniciacdo cientifica recentemente sob orientacdo do prof. dr.
Marcos F. Napolitano de Eugénio, cujos estudos deram origem a este artigo.
Link do lattes: http://buscatextual.cnpg.br/buscatextual/visualizacv.do?id=
K4322018J2
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variados, e a constante possibilidade de que os tenhamos. Suas mensa-
gens leves, divertidas ou muitas vezes emocionantes procuram eufemizar
0 objetivo primario do anuncio publicitério: estimular o consumo do
produto anunciado, ampliando-se assim seus mercados e 0s lucros de
guem o fabrica. Afinal, sabemos que o capitalismo, para se reproduzir,
necessita que a producdo sempre aumente — ndo s6 a de bens, como a de
tecnologias que possibilitem um aumento ainda maior na producéo, as-
sim por diante — e que, em contrapartida, é necessario que se consuma
cada vez mais para suprir essa producéo.

Se estimular este consumo, abrir mercados e vender produtos ou
servigos é a tarefa mais visivel da publicidade, ao nos determos um pou-
CO mais em suas mensagens, percebemos que 0S recursos comumente
utilizados ocultam uma outra fungdo ainda mais importante: ao conven-
cer o individuo de que ele necessita — direta ou indiretamente — daquela
mercadoria, criando assim determinadas necessidades e desejos, ela cate-
goriza a vida e o universo, sendo assim uma forma de controle social. E
ela quem diz o que é necessario, o que é belo, o0 que é bom, o que torna
nossa vida melhor. Deste modo podemos dizer que a publicidade ndo
vende apenas um produto, mas ela vende muito mais que isso.

O antrop6logo Everardo Rocha explica melhor:

Se compararmos o fenémeno do “consumo” de anincios e 0
de produtos, iremos perceber que o volume de “consumo”
implicado no primeiro € infinitamente superior ao do segun-
do. O *“consumo” de anuncios ndo se confunde com o “con-

sumo” de produtos. Em cada anincio “vende-se” “estilos de
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vida”, “sensagfes”, “emocdes”, “visdes de mundo”, “rela-
¢Oes humanas”, “sistemas de classificagdo”, “hierarquia” em
guantidades significativamente maiores que geladeiras, rou-
pas ou cigarros. Um produto vende-se para quem pode com-
prar, um andncio distribui-se indistintamente. (Rocha, 1990:
27)

Podemos dizer que a publicidade é, portanto, uma metamercadoria
(Borba, 1985). Porém, este processo de criacdo de determinadas signifi-
cagOes e distingdes do produto e de quem o consome é essencial ndo
apenas para corroborar certas hierarquias ou status sociais inerentes ao
capitalismo — ainda que isso seja muito importante —, mas é apenas parte
de uma légica ainda maior. Ao dar ao produto anunciado caracteristicas
proprias ao humano (personalidade, carisma, luxdria etc.), e Ihe dando
poderes magicos — ou seja, fetichizando-o —, igualando assim o mundo
dos objetos e 0 mundo dos homens, a publicidade omite 0s processos
objetivos de produgdo daquela mercadoria e a historia social do produto.

Assim, se temos a classica formulacdo de que no capitalismo o
humano é reificado através do processo de alienagdo (a separagdo do
trabalhador do resultado de seu trabalho), a publicidade faz o caminho
inverso: humaniza a coisa — a mercadoria —, camuflando o processo pri-
meiro de reificacdo e explora¢do do homem.

Vemos entdo que a publicidade é um elemento essencial na susten-
tacdo do capitalismo, e claramente no capitalismo industrial e suas for-
mas posteriores. Nao é por coincidéncia que ela profissionalize-se justa-

mente em momentos de forte crescimento industrial. Na Europa este
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processo ocorreu durante o século XIX, quando além das grandes fabri-
cas surgiram também as primeiras agéncias publicitarias, inicialmente
vinculadas a elas, e depois autbnomas administrativamente (Atem, 2009:
25). Assim, no momento em que uma enorme variedade de mercadorias
passa a ser produzida em série, h4 a necessidade de um crescente merca-
do consumidor que as absorva. Para isso, a publicidade passa a ter os

desejos (ilimitados), e ndo mais as necessidades (limitadas) como foco:

A publicidade sugestiva abrandaria o valor objetivo do pro-
duto (seu valor-de-uso), considerado muito seco, pouco se-
dutor ou persuasivo, por apontar para as necessidades mais
do que para os desejos. Isso levou & exploragdo da identida-
de das marcas, mais do que a simples exposi¢ao dos produ-
tos (gradualmente, um maior peso no valor simbdlico). De
informativa a publicidade se tornava persuasiva. Os publici-
tarios deveriam transformar consumidores potenciais em

consumidores efetivos. (Atem, 2009: 27)

No Brasil, 0 processo é semelhante: ao longo das primeiras déca-
das do século XX o Brasil comecava a se industrializar, especialmente na
cidade de Sao Paulo, tendo uma inddstria nacional mais voltada ao con-
sumo interno (manufaturas, industria téxtil e alimenticia) e também rece-
bendo algumas importantes empresas estrangeiras, como a Nestlé, a GM
e a Colgate. Conjuntamente, nasce na mesma cidade a primeira agéncia
de publicidade brasileira, A Eclética (1914), que apesar de ser a pioneira,
seria ofuscada pela chegada de duas grandes agéncias estadunidenses

vindas com as empresas: o departamento de propaganda da GM em 1926
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e a (até hoje) poderosa J. W. Thompson em 1929, ambas obedecendo aos
padrdes técnicos da publicidade norte-americana. (Pinho, 1998: 13-17).
Ao longo da primeira metade do século XX, no entanto, o Brasil
viveu momentos politicos e econdmicos bastante conturbados. A crise de
1929, o movimento de 1930, a guerra de 1932, a ditadura iniciada em
1937, a Il Guerra Mundial entre 1939 e 1945 e o suicidio de Getulio Var-
gas em 1954 foram fatores importantes para que a o processo de industri-
alizacdo se desse com certa precariedade, caracterizando-se, grosso mo-
do, pela substituicdo de importacdes, entdo prejudicadas especialmente
pela depressdo do pos-guerra, e pela complementacdo das industrias ja
existentes, principalmente de tecelagem e bens de consumo ndo duraveis,

como aponta Paul Singer. (Singer, 1995: 217)

Em meio a grande crise politica desencadeada pelo suicidio de
Vargas, surge entdo o nome de Juscelino Kubitschek para ocupar a presi-
déncia, o que de fato ocorre. Muito da sua vitéria se deve as suas duas
grandes bandeiras: manter as instituigdes democraticas — uma tarefa bas-
tante dificil num contexto em que até mesmo a sua posse sO é garantida
por um “golpe preventivo” — e promover o desenvolvimento econémico
através de algo até entdo ndo utilizado sistematicamente pelos governan-
tes: planejamento. (Gomes, 2002: 12)

Sob o slogan “50 anos em 5”, JK lanca entdo o Plano de Metas,
com o intuito de industrializar, integrar e modernizar o pais, gerando o
tdo almejado progresso — palavras tdo em voga a época. Pelo Plano de
Metas, o Estado promoveria as bases para a industrializacdo através de

setores estratégicos e pouco lucrativos, como infraestrutura, energia e
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estradas, enquanto as empresas privadas (geralmente de capital interna-
cional), beneficiadas pelas bases implantadas, produziriam os bens de
consumo — principalmente bens duraveis, como automdveis e eletrodo-
mésticos. Com esse projeto JK deixa clara a sua dubia politica, ao mesmo
tempo nacionalista (com o controle de setores estratégicos) e alinhada
com o capitalismo do auge da Guerra Fria (Moreira, 2003:161). A sintese
e parte visivel e palpavel deste ambicioso projeto esta na construcdo de
Brasilia, tida como uma utopia, que integraria todo o pais e seria 0 grande
simbolo da modernidade e do progresso brasileiros pelos tracos de Lucio

Costa e Oscar Niemeyer.

Assim, é durante o governo JK que o Brasil sofre o grande boom
da industrializacdo, em que ela é colocada — pela primeira vez — acima
dos interesses da producédo cafeeira, ou seja, como um projeto politico-
econdmico hegemonico (porém, de modo algum absoluto). (Moreira,
2003). Simultaneamente, é nesta época que a publicidade brasileira se
profissionaliza de fato. Alguns anos antes, em 1951, surge a Escola de
Propaganda do MASP (que em 1978 torna-se a ESPM, ganhando o reco-
nhecimento de ensino superior), cujos professores sdo os profissionais
atuantes nas agéncias citadas, como a Thompson e o departamento de
propaganda da GM, e cujos primeiros formandos atuardo justamente no
periodo JK. (Ramos; Marcondes, 1995: 53-54). Reparemos com isto que
a fundacdo de uma publicidade profissional nacional ndo apagara a influ-
éncia estadunidense sobre o modo de fazer publicitario, mas a mantém,
sendo uma via direta de expressdo do American Way of Life no plano dos

imaginarios.
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E entdo nos anos 50 que, no Brasil, se da esta passagem de uma
publicidade informativa para uma publicidade persuasiva. Dois anincios
da Kolynos, veiculados em O Cruzeiro e Manchete com alguns anos de

distancia, demonstram esta diferenca:

O primeiro, publicado em 1956 (O Cruzeiro, 7/7/1956: 62), traz
um desenho em preto e branco de uma moga sorridente segurando uma
escova de dentes, sobreposta a um relégio, com o seguinte texto em
destaque: “1 minuto com Kolynos Ihe d& essa protecdo extra contra as
caries essa sensacdo extra de frescor... gracas a exclusiva espuma de
Acdo Anti-Enzimética”, e ainda um texto em fonte menor com mais
comentarios. E, portanto, um texto basicamente informativo, que explica
como age o produto e quais sdo os seus efeitos e sensagdes — ainda que
estas sejam subjetivas. J& o segundo anuncio [Fig. 01] (Manchete,
5/11/1960: 48), veiculado quatro anos depois, tem vérias diferengas em
relagdo ao anterior. A primeira é de ordem técnica: o anincio ja é todo
colorido e utiliza-se a foto em lugar do desenho, tornando a pega muito
mais atrativa. Além disso, quase ndo ha texto, sendo a foto de um ho-
mem sorridente na piscina o elemento central. Isso implica que toda a
mensagem que era passada em um texto inteiro no primeiro andncio,
estd agora contida na imagem (a ideia de sensacdo de frescor trazida
pela piscina) e em apenas duas letras: “Ah...”. Assim, a funcdo de prote-
cdo contra as céries (plano da necessidade) perde espaco para a ideia

sensacdo de frescor, e algo ainda a mais: o slogan “gente dindmica pre
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[Fig. 01] (Manchete, 5/11/1960: 48)
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fere Kolynos”, reforcado pelo texto, d& ao produto uma caracteristica
além daquelas que até entdo Ihe eram imputadas — o dinamismo. Aqui,
atendendo o plano do desejo, 0 anincio d ao produto uma caracteristica
humana desejavel, retransmitindo-a ao consumidor. Podemos formular
entdo que gente dindmica prefere Kolynos porque Kolynos confere di-
namismo ao seu consumidor.

Resta perguntarmo-nos para quem o dinamismo é uma caracteristi-
ca desejavel, ou seja, de onde vem esta caracterizacdo. Aqui esta o meca-
nismo de dominagdo social de que falava Everardo Rocha, que também
podemos traduzir como um mecanismo ideoldgico?, apresentado sempre
de modo natural e universal.

Esta constituicdo da publicidade, no entanto, ainda ndo era téo cla-
ra nos anos 50. Nem tanto para os publicitérios, que pouco formulavam
isto teoricamente a época, € menos ainda ao publico alvo dos anuncios.
Por isso, os anunciantes (as revistas veiculadoras e as associacOes de

agéncias de propaganda) sentiram a necessidade de esclarecer ao leitor

2 Segundo Célio Borba, pela analise de um excerto da Ideologia Alemd, de
Marx, “O conceito de ideologia s6 pode ser concebido, neste tipo de sociedade,
COMO um processo em que sistemas de representacdo de grupos sociais que,
detendo a hegemonia num determinado momento histérico, procuram a adesao
dos outros grupos sociais as suas concepgdes.” (Borba, 1985: 18). Mais a frente
acrescenta: “O carater da ideologia, como respeito a experiéncia de vida, signifi-
ca que a ideologia ndo se apresenta como um sistema individualizado de idéias
cujos contornos sejam facilmente delimitados, ao contrario, permeia as relagdes
sociais, a0 mesmo tempo que penetra em todas as atividades dos homens. Esta
presente nas concepg¢des dos homens acerca da realidade social, na sua visdo de
mundo em geral, nos seus costumes, gostos, atitudes e, na sociedade capitalista,
esta penetrada pela estrutura da mercadoria, e suas implicacdes, como elementos
naturais, eternamente dados.” (Borba, 1985: 20)
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do que se tratavam essas propagandas que invadiam as péginas das revis-
tas, veiculando alguns andncios explicativos, dentre os quais destaco um
(Manchete, 1/12/1956: 11), no qual temos a figura de uma dona de casa
que questiona: “Mas afinal, que faz a propaganda pelo povo?”. A respos-
ta da Associacdo Paulista de Propaganda traz inicialmente as respostas
mais evidentes e perceptiveis, como o0 aumento do lucro das empresas e
vantagens trazidas para o consumidor pela concorréncia por ela provoca-
da. No entanto, conjuntamente a estas fungfes pretensamente objetivas, o

texto destaca ainda outras:

(...) educa o povo em hébitos de mais conforto e seguranca,
ensina coisas Uteis, provoca desejos, ambigoes... estimula o
trabalho, a vontade de vencer, eleva o nivel de vida!

A Propaganda é a grande forca do mundo moderno: seu
maior sonho é ver o dinheiro na mao de todos, o conforto no
lar de todos, 0 bem-estar e a seguranca, o desenvolvimento e
0 progresso espalhados a todos ver os homens felizes, 0s
homens comprando e comprando satisfeitos, pra serem cada

vez melhores, cada vez mais ricos!

Aqui o discurso escancara o0 objetivo de um grupo — dos publicita-
rios e daqueles a quem servem (os capitalistas), ou seja, da classe domi-
nante — de propor determinados valores como universais e imutaveis,
desejaveis a todos e desejados por todos. Um grupo que procurava se
firmar diante de uma sociedade que se transformava radicalmente naque-
le momento sob diversos aspectos. Era o capitalismo que buscava fixar-

se ndo apenas economicamente no Brasil, mas nos imaginarios, nas re-
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presentacdes e nas visdes de mundo de uma populagéo que saia em mas-
sa dos campos em busca de nova vida nas grandes cidades. Esta fixacdo é
condigdo necessaria para a sua reproducgdo e sobrevivéncia.

A andlise dos anuncios divulgados nas revistas Manchete e O Cru-
zeiro® — as de maior tiragem do veiculo de comunicacio mais eficiente da
época, ja que conseguia chegar a todos os cantos do pais e a uma maior
abrangéncia de camadas sociais, posto que ndo suas mensagens nao sao
efémeras como as do radio, mas podem passar de mdo em mao por um
longo periodo de tempo — levou-me perceber os diversos modos como a
ideologia capitalista, aqui implantada sob o projeto nacional-
desenvolvimentista de JK, vai se entranhando nos imaginarios, produzin-
do-os e reproduzindo-os concomitantemente, procurando naturalizar
certos valores e praticas sociais, culturais e politicas.

Entre diversas e interessantissimas pecas publicitarias que permi-
tem compreender como estes valores e praticas se inserem no tecido so-
cial, seleciono aqui algumas que demonstram mais claramente o papel
politico e ideoldgico desempenhado pela publicidade no contexto de
afirmagdo do capitalismo industrial no Brasil através o projeto nacional-
desen-volvimentista de JK. Papel este perfeitamente resumido por Jean
Baudrillard:

® Em funcéo do pouco espaco disponivel, ndo sera discutido aqui o papel das
revistas neste processo, ja que se pode considera-las um suporte para as fontes
principais deste trabalho: os antncios publicitérios. Vale apenas notar que Man-
chete (1952) surgiu posteriormente a O Cruzeiro (1928), caracterizando-se por
grandes inovacdes técnicas e graficas, que também influenciaram a producéo e a
veiculagdo dos anlncios nesta publicagéo.
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De fato, a publicidade ndo omite tdo cuidadosamente os pro-
cessos objetivos, a historia social dos objetos sendo para, a-
través da instancia social imaginaria, melhor impor a ordem
real de producéo e de exploragdo. (...) € uma instancia ima-
ginéria que se adapta a vocé, enquanto que, em troca, vocé
se adapta a uma ordem bem real. (...) Vemos por ai 0 imenso
papel politico que desempenham a difusdo dos produtos e as
técnicas publicitarias: asseguram adequadamente a substitu-
icdo das ideologias anteriores, morais e politicas. Melhor a-
inda: enquanto que a integracdo moral e politica ndo se e-
xercia sem problemas (necessitava lancar mao da repressao
aberta), as novas técnicas economizam repressdo: 0 consu-
midor interioriza, no préprio movimento do consumo, a ins-

tancia social e suas normas. (Baudrillard, 2002: 184-185)

Dentre o universo de tematicas trabalhadas nos andncios da época
que sdo de extrema relevancia para a compreensao deste processo, Como
uma certa nocdo de progresso justificadora deste modelo, o crescimento
da industria automobilistica, o0 uso da imagem de Brasilia e sua insercéo
na ideia de modernidade em contraste com o arcaismo, o lugar da mulher
na sociedade e vdrias outras, optei por analisar mais detidamente aqui
uma tematica essencial para a compreensdo mais ampla, ndo apenas de
eventos concernentes a esta época, mas de um processo gue ganha forca
neste momento e que tem duracdo mais longa e mais profunda nas nossas
mentalidades, consistindo num perfeito caso do que teorizaram Baudril-

lard e os outros autores aqui trabalhados: o mundo do trabalho.
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Producéo e consumo, reificacéo e fetichizacao.

Tendo em vista que o Governo JK e suas estruturas estdo estreita-

mente atrelados a consolidac¢do do capitalismo nos moldes dos EUA, ou
seja, que a formacdo de um imaginario social eminentemente capitalista
em certa medida transcende as representagdes politicas nacionais, estan-
do ambos em parte subordinados a esta estrutura econdmica, destaco
primeiramente como se da nos andncios publicitarios o processo de feti-
chizacdo da mercadoria em contraposi¢do a reificagdo do homem, condi-
¢do para que o capitalismo se fixe definitivamente, como j& visto.
Este anuncio da Coca-cola [Fig. 02] (Manchete, 7/5/1960: contracapa
externa) é bastante revelador. O consumo do refrigerante é posto como
ideal para 0 momento de pausa das tarefas porque assim “Todo o traba-
Iho é prazer e rende mais”. Ou seja, esses produtos sdo como combusti-
veis para o trabalhador, e ndo é a toa que haja um frasco de 6leo com
certo destaque nesta pega: se 0 6leo é o combustivel da engrenagem, a
Coca-Cola é o combustivel da “engrenagem” da operaria. De modo se-
melhante, a Nestlé coloca em seu andncio um operario tomando uma
xicara de Nescafé em seu momento de descanso (O Cruzeiro, 3/3/1956:
41), argumentando que assim ele pode fiscalizar o trabalho dos fusos
“com o melhor de sua competéncia e atengao”.

Assim, o trabalhador ndo é mais do que mais uma peca destas ma-
quinas, que faz parte das suas engrenagens e nao tem mais relacdo algu-
ma com o que produz, estando alienado dele e cumprindo apenas seu

papel em um determinado momento da producao.
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A genialidade de Charles Chaplin na criacdo da memoravel cena das
maquinas em Tempos Modernos, na qual o personagem Carlitos é uma
grande vitima deste processo, consegue extrair uma deliciosa poesia de
algo sem poesia nenhuma, que é cruamente representado em um anuncio
das fitas Scotch (O Cruzeiro, 6/9/1958: 37). Nele temos um personagem
que trabalha na vedacdo de uma fileira de caixas com a fita da marca. A
singularidade esta neste personagem: é impossivel definir se se trata de
um homem-maquina ou de uma maquina-homem. Independentemente da
ordem, a verdade é que é exatamente isso 0 que se busca: trabalhadores
que sejam o mais semelhante possivel a maquinas: eficientes e obedien-
tes.

H4&, no entanto, o outro lado. Se no universo das maquinas a
condigdo humana é retirada do trabalhador, é pelo consumo que esta
condigdo é retomada. Pelo antncio da Coca-Cola, o consumo do refrige-
rante traz o prazer ao trabalho, ou seja, supostamente refaz o lago perdido
entre 0 homem e o trabalho, no qual ha uma identidade entre o trabalha-
dor e 0 objeto produzido. Esta relacdo, no entanto, é deformada, pois a
identidade ndo se da com o que foi produzido, mas com o que foi consu-
mido.

Assim, a publicidade se p6e como uma mediagdo entre 0 mun-
do selvagem da producdo capitalista e 0 mundo da identidade do consu-
mo, cuja linguagem “cala o produto e fala do bem de consumo” (Rocha,
1990: 67). Ausenta-se assim a sociedade real e suas contra-di¢Bes, e 0
trabalho da operéria torna-se prazeroso por que simplesmente é omitido o
processo de exploracdo de seu trabalho e daquele que produziu a Coca-

Cola que ela esta tomando.

74

—
| —



Cadernos de Clio, Curitiba, n.° 4, 2013

[Fig. 02] (Manchete, 7/5/1960: contracapa externa)
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Movimentos populacionais: trabalho e consumo.
A necessidade de criar esta idealizacdo do mundo do trabalho in-

dustrial e das possibilidades de um novo padrdo de consumo que ele su-
postamente traz é especialmente forte neste periodo: sendo os anos 50 a
época do grande boom da industrializacdo brasileira, é também neste
periodo que as cidades do Sudeste, onde localizam-se as maiores indUs-
trias, recebem um enorme contingente de novos operarios, a maioria vin-
da de regides rurais, especialmente do Nordeste.

Um tanto negligenciado pela nossa historiografia, o intenso movi-
mento migratorio ocorrido nesta época provocou enormes transformacdes
no Brasil, de modo que em 1960 quase metade da populagdo brasileira j&
vivia nas cidades®.

Eric Hobshawm explica “a morte do campesinato” em quase todo
0 globo durante a segunda metade do século XX (dando destaque a este
processo no chamado Terceiro Mundo) a partir da modernizacéo e ma-
quinizacdo da agricultura, além de outras realizagbes tecnoldgicas no
campo. Segundo ele, “Nessas circunstancias, a agricultura simplesmente
ndo mais precisava dos nimeros de maos e bragos sem o0s quais, nos dias
pré-tecnoldgicos, uma safra ndo podia ser colhida, nem na verdade do
namero de familias camponesas regulares e seus empregados permanen-
tes.” (Hobsbawm, 1995: 287)

Um anuncio do Jeep Willys (O Cruzeiro, 6/9/1958: capa interna)
ratifica e ilustra exemplarmente o texto de Hobsbawm. O “braco direito

do homem do campo” (O Jeep) substitui um contingente enorme de bra-

* Cf. dados dos Censos de 1950 e 1960. (Apud. DURHAN, 1973: 21).
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cos que ali trabalhavam anteriormente, destacando-se na foto apenas o
motorista sobre o veiculo e outro operario que carrega recipientes de leite
a ser vendido. Este processo de industrializacdo da agricultura € de fato
fundamental na expulsdo de um namero imenso de familias do campo,
mas h& no Brasil uma peculiaridade que agrava tal processo: a desorde-
nada ocupacéo de novas terras ao Oeste por latifindios, advinda da poli-
tica de completa omissdo do governo JK em relacdo a esta questdo —
como moeda de troca pela hegemonia dos industriais —, também expulsa
diversos pequenos proprietarios e posseiros dessas regides. (Moreira,
2003)

Porém, se temos as principais explicacdes para a expulséo de po-
pulagbes rurais, devemos procurar compreender 0 que as atrai para as
cidades. O motivo mais visivel é, certamente, a grande oferta de emprego
pelas indlstrias. No entanto, esta ndo é a Unica razdo. Para Eunice Du-

rhan,

A migracéo rural-urbana também pode ser considerada co-
mo um fendmeno de mudanca sociocultural que envolve a
transformacdo dos padrdes de comportamento vigentes nas
comunidades rurais de onde provém os imigrantes. Esses
padrdes representam uma forma particular de ajustamento a
um contexto geogréafico-sociocultural determinado e preci-
sam ser substituidos por outros, que permitam uma adapta-
cdo satisfatoria as condigbes urbanas de vida. (Durhan,
1973: 11)
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Assim, “E nos anos 1950 que pela primeira vez na histéria do Bra-
sil 0 mundo urbano sobrepuja o rural em termos de imaginério da socie-
dade brasileira.” (Oliveira, 2002: 31). Ou seja, ndo apenas a expansdo do
modo de producdo capitalista para o campo, mas também do modo de
vida da cidade sdo os responsaveis por esta gigantesca alteracdo na estru-
tura social brasileira. Enfim, “A vida da cidade atrai e fixa porque ofere-
ce melhores oportunidades e acena um futuro de progresso individual,
mas também porque é considerada uma forma superior de existéncia.”
(Mello; Novais, 1998: 574)

Aqui se compreende com clareza a citagdo de Baudrillard feita an-
teriormente acerca de uma “economia” de repressdo e violéncia quando
essa substituicdo de valores e praticas € tragada para o plano individual
do consumo. No caso que analisamos, a difusdo de bens de consumo
vindos das industrias (junto as suas imagens publicitarias) e da correlata
ideia da cidade como lugar superior e, portanto, civilizador, faz com que
o individuo que sai do campo com conhecimentos, a¢Ges e valores tradi-
cionais, abandone-os em prol do modo de vida urbano, pautado na efici-
éncia, na obediéncia e no individualismo. Assim, este proprio individuo
se educa para tornar-se mais uma peca (muito barata) das engrenagens
das fabricas, no anseio de galgar os degraus da hierarquia social e poder
também consumir tudo aquilo que vé e deseja. Forma-se assim um opera-
riado muito mais obediente e maleavel que aquele das primeiras décadas
do século, politizados e com solidariedade de classe, posto que o trabalho
ainda ndo era individualizado pelo fordismo.

No entanto, ainda que o contingente de migrantes no Brasil dos

anos 50 seja enorme, nas indmeras imagens dos andncios publicitarios

[ 7]



Cadernos de Clio, Curitiba, n.° 4, 2013

analisados estes personagens praticamente ndo existem, com apenas uma
excecdo que sera trabalhada mais adiante. E 0 motivo é simples: ainda
que estas pessoas deslogquem-se em direcdo as cidades em busca do modo
de vida e do padrdo de consumo que ouvem no radio, veem nas revistas e
nos seus andncios, este continuara ndo sendo o seu mundo.

A despeito da ilusdo capitalista da igualdade de oportunidades, sa-
bemos que “a situacdo de partida € sempre desigual, porque o préprio
capitalismo, a propria concorréncia, entre empresas e entre homens, re-
cria permanentemente assimetrias entre os homens e as empresas.” (Mel-
lo; Novais, 1998: 581-2) Assim, com algumas excecdes, estes migrantes
ocupardo os postos de trabalho subalternos e de baixa qualificagdo, nos
quais também as possibilidades de consumo sdo bem menores.

Desta forma, por mais que os anincios publicitarios, via de regra,
se dirigissem a camadas médias e altas, tendo-as como personagens e
interlocutoras, também as classes baixas consomem estes andncios (no
sentido dado por Everardo Rocha): ndo podem comprar a maioria daque-
les produtos, dos quais muitas vezes sdo até mesmo concorrentes®, mas
compartilnam do desejo de obté-los e aos seus significados sociais. En-
fim, compartilham desta ideologia e enquadram-se nela.

A Unica peca publicitaria encontrada entre o material pesquisado
que trata da questdo da migragdo, ainda que de modo indireto, é bastante

representativa. O anuncio da FNM (Fabrica Nacional de Motores) [Fig.

® Cf. a anélise de Anna Cristina Figueiredo de alguns antncios do inicio da dé-
cada de 60, como o do aspirador de pé Walita, que “ndo recusa servico”, do
carro Renault-Dauphine, que era “de inteira confianca” e da televisdo Empire, “a
melhor baba do mundo!” Figueiredo, 1998; 68-71)
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03] (Manchete, 29/10/1960: 107) fala de “um dos construtores de Brasi-

lia”, o caminhdo da marca. No entanto, no fim do texto aparece outro
personagem, coletivo, que tem bastante destaque na figura: os Candan-
gos, operarios da construgdo da nova capital. O texto diz que “O famoso
Fenemé, como é conhecido pelo povo em todas as estradas do Brasil,
portou-se valentemente, lado a lado com os candangos, atestando a capa-
cidade realizadora de uma Nag&o que desperta.”.

O andncio, portanto, aponta uma unido de forcas entre a inddstria e
as proprias mentalidades em prol desta “nacéo que desperta”. Mas pode-
mos nos questionar se estes proprios trabalhadores também compartilha-
vam deste desejo de colaboragdo com o crescimento da Nagdo. Um inte-
ressante documento é capaz de nos fornecer uma pista, ainda que a partir
dele ndo se possa tirar uma conclusdo generalizada: em 2011 foi desco-
berto um fosso no Congresso Nacional com registros provavelmente
feitos pelos proprios candangos em 1959, durante a construgdo de Brasi-
lia. Estas mensagens mostram uma forte presenca de valores tradicionais,
como honra e honestidade, através de escritos como “Si todos Brazileiros
Focem Diginos de honra e honestidade, Teriamos um Brazil bem me-
Ihor!”, mas ja atrelados ao pensamento dominante de que o projeto na-
cional-desenvolvimentista de JK — representado em Brasilia — soluciona-
ria os problemas do pais, registrado na expressao “Brazilia de Hoje, Bra-
sil Amanhd”. Enquanto pairava sobre boa parte da populagdo brasileira a
ideia de que o futuro havia finalmente chegado e o Brasil se tornava um
pais desenvolvido, estes trabalhadores tém plena consciéncia de que em
todo este ufanismo do progresso e da modernidade eles ndo se encaixa-

vam. No entanto, isso ndo quer dizer que ndo compartilhavam deste ufa-
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nismo, que entdo é transferido novamente para o futuro: “So Temos uma

Esperanca Nos Brazileiros de Amanha”®.

[Fig. 03] (Manchete, 29/10/1960: 107)

6 Expressdes transcritas de fotos deste fosso, publicadas em

http://noticias.uol.com.br/cotidiano/ultimas-noticias/2011/08/11/inscricoes-de-
trabalhadores-que-construiram-brasilia-sao-descobertas-no-congresso.htm  Foto
de André Coelho/ Agéncia O Globo [Acesso em 21.set.2012]
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A partir disto, podemos inferir que ha uma consciéncia por parte
do operariado em relacdo a exploracao por eles sofrida (ndo se devendo
esquecer dos importantissimos movimentos de resisténcia de trabalhado-
res urbanos e rurais, além de outras categorias), que no entanto muitas
vezes € cooptada e entendida como necessaria para a posterior insercao
no sistema. Insercao que se da sob uma ilusdo de igualdade de oportuni-
dades, em que basta o esfor¢o pessoal e uma boa “autopropaganda” para

se alcancar o posto desejado: o de possibilidades ilimitadas de consumo.

O progresso do pais e 0 progresso individual.

Com a inser¢do no mundo urbano, o desejo de “crescer na vida” se
torna cada vez mais recorrente pelas possibilidades de melhores coloca-
¢Oes profissionais trazidas pelas grandes industrias e empresas e tudo o
que gira em torno disso. “Progredir na vida”, portanto, passa a referir-se
exclusivamente a um crescimento de ganho material e as possibilidades
de demonstrar tal ganho através do poder de consumo.

Posto que o produto resultante do trabalho do individuo ja esta to-
talmente desvinculado dele, como ja vimos, o prestigio do cargo ocupado
e o salario ganho passam a ser o objetivo do trabalho, e ndo mais o traba-
Iho em si, desprovido de qualquer sentido. Este prestigio e o salario a ele
concernente seguem o padrdo capitalista de eficiéncia e concorréncia.
Porém, frequentemente é acrescentado mais um valor: o da aparéncia.

Em ambientes onde as pessoas se conhecem cada vez menos, in-
clusive no trabalho, a boa aparéncia passa a ser um valor altamente dese-
javel, sendo cada vez mais a responsavel pelo julgamento do individuo e

do seu trabalho. Conforme Anna Figueiredo, “a ascensdo social deixa de
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ser conquistada apenas pelo esfor¢o ou pelo talento do individuo e passa
a depender, em grande medida, do seu padrdo de consumo.” (Figueiredo,
1998: 96)

E seguindo essa logica que a Gillette publica nas duas revistas es-
tudadas uma sequéncia de anuncios protagonizados por diversos tipos de
trabalhadores — um comerciario, um bancario, um estudante, um funcio-
nario, um operario e um jogador de futebol — que tem duas coisas em
comum: usam Gillette e, especialmente, buscam maior prestigio e/ou
salario em seu trabalho. Um objetivo conquistado pela simpatia, destaca-
da em todos os anlncios da série, mas principalmente pelo consumo do
produto anunciado: “A razdo do meu sucesso? ‘Esté na cara’ faco a barba
todo dia com Gillette azul...”, é o que dizem todos os personagens. Um
dos textos ainda acrescenta: “Sim! A simpatia é meio caminho para o
sucesso. Venca também pela simpatia, conservando boa aparéncia.” (O
Cruzeiro, 3/3/1956: 68)

A busca cada vez maior por posi¢des privilegiadas na sociedade a-
través de certas colocagdes no mundo do trabalho, agora determinadas
pelos critérios de eficiéncia e aparéncia, e sob as leis da concorréncia,
ndo atinge apenas os trabalhadores em suas atividades, mas inclusive as
profissdes em si. Se tradicionalmente os oficios mais cobicados eram os
ligados ao exercicio intelectual e cientifico, como o direito, a medicina e
0 magistério, tais valores foram sucumbindo a esta crescente necessidade
de quadros puramente técnicos e racionalizados.

Ao fazerem um panorama da estrutura social brasileira e sua mobi-
lidade nos anos 50, Fernando Novais e Jodo Cardoso de Mello ressaltam

que
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A grande empresa privada passou a exigir um novo padréo de di-
recdo e de gestdo, mais racionalizado, mais profissionalizado.
Com isso, firma-se de vez a valorizacdo do engenheiro, que des-
pontara no come¢o do século como simbolo da civilizagdo urbano-
industrial, em oposicdo ao bacharel. (...) As diretorias, geréncias e
chefias véo se especializando, se multiplicando. Surgem as escolas
de administracdo de empresas, clubes de gerentes e revistas espe-
cializadas, que tratam de difundir os padr8es americanos de ges-
tdo. E vai aparecendo o profissional da publicidade, também no
mais puro molde americano, junto com a escola de propaganda.
(Mello; Novais, 1998: 593)

N&o é por um acaso, portanto, que a Parker 51, “a caneta mais de-
sejada do mundo”, esteja nas maos de um Engenheiro, num anincio da
marca (O Cruzeiro, 28/1/1956: 42-E). Segundo o texto da peca, “Ele
prefere a Parker ‘51°, porque sabe que é uma obra prima de engenharia,
um instrumento de precisdo, que jamais decepcionard.”. Assim, num
mundo que exige cada vez mais “funcionalidade” e “precisdo”, o papel
do engenheiro (e do bem de consumo que aqui o representa) é vital, ndo
podendo causar “decepgdes”.

Longe de ser uma coincidéncia, o Plano de Metas de JK contém 30
itens, dos quais 5 sdo referentes ao setor de energia, 7 aos transportes, 6 a
alimentacdo (ampliacdo de producdo e armazenamento), 11 & inddstria de
base e automobilistica e apenas uma (a ultima) a educacdo. Esta meta diz:
“Meta 30 — Pessoal técnico: Intensificacdo da formacao de pessoal técni-
co e orientacdo da educacdo para o desenvolvimento.” (Apud. Faro; Sil-
va, 2002: 84).

84

—
| —



Cadernos de Clio, Curitiba, n.° 4, 2013

Este elemento nos ajuda a perceber com clareza a composicdo des-
ta dificil trama dos anos JK: a implantacdo de um projeto internacional
de consolidacdo definitiva do capitalismo no entdo chamado terceiro
mundo, inclusive o Brasil, em meio a disputa da Guerra Fria e de seus
valores, se expressa aqui na politica de JK de intensa aceleragdo da in-
dustrializacdo (que internamente joga com os setores ruralistas) sem que
haja uma real transformacdo social, o que é expresso na sua politica edu-
cacional posta na meta n° 30, de uma completa despreocupag¢do com uma
formagdo ampla do individuo e o puro objetivo de formar quadros técni-
cos pras industrias e mesmo para o Estado que se burocratizava. Longe
de se chocar com as representacdes sociais (especialmente das crescentes
camadas médias) acerca da formag&o pessoal e profissional do individuo,
tal projeto encontrou respaldo no préprio desejo de ascensdo social atra-
vés deste tipo de profissdo, acalentado — ainda que de modo bem mais

timido — desde o inicio da industrializag&o.

Consideracdes finais: que democracia?

Enfim, o uso da publicidade como documento para o estudo dos
anos JK se mostra bastante fecundo se consideramos que industrializacéo
e profissionalizagdo da publicidade ndo sdo apenas processos coinciden-
tes, mas que o primeiro necessita do outro como difusor ndo apenas de
mercadorias, mas de determinadas ideias, valores e préaticas — ou, em
suma, da ideologia — do capitalismo industrial.

Ideologia que atrai um sem-nimero de pessoas gque viviam misera-
velmente no campo, no sertdo ou em pequenas cidades, em busca de um

novo padrdo de vida — e de consumo —, que fornece a eles uma vida ndo
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menos miseravel nas grandes cidades, agora inchadas e sem infraestrutu-
ra nas periferias, onde passam a morar estas pessoas; que explora seu
trabalho e os aliena do que produzem, tirando-lhes completamente o sen-
tido do trabalho; que, finalmente, torna a vida do individuo tdo ou mais
miserdvel guanto anteriormente, mas que oculta esta miséria — muitas
vezes mais moral do que financeira — nas ilusdes de progresso e de livre
iniciativa, nas ilusdes de consumo interminavel e insaciavel.

O que subjaz nisto é uma falsa ideia de democracia implantada nos
anos JK e que tem sobrevivido muito bem até hoje: apesar da valorizacdo
dos Anos JK como um dos periodos mais democraticos vividos no Brasil,
os “Anos Dourados”, pouco se questiona se houve (e se hd) a democrati-
zagdo do processo de industrializacdo, dos espacos do campo e da cidade,
dos bens produzidos e do enorme capital gerado em tudo isso. Uma falsa
democracia que se esconde pelo nascimento, neste periodo, de uma “de-
mocracia de mercado”. Se a nossa democracia nunca foi plena, se os
direitos dos cidaddos e mesmo humanos ndo sdo plenos, o “direito do
consumidor” ganha cada vez mais espago, junto a uma publicidade cada
vez mais requintada, com maior destaque no cenario mundial e mais pre-

sente em nosso quotidiano.

Como afirma Guilherme Atem,

Sob uma aparente interface amigavel de democracia, jaz uma
“democracia de mercado”, tdo sedutora quanto redutora. Em ou-
tras palavras, uma “democracia de mercado” é uma contradi¢do
nos proprios termos e jamais deveria se basear numa participacéo

restrita daqueles que nela tém poder aquisitivo para consumir.
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E claro que a exclus&o socioecondmica continua afetando a maior
parte das pessoas, mas 0 novo Capitalismo encontrou um novo
modo de dominar a todos os que ndo sdo miseraveis, sem que eles
se sintam agredidos — a dominacdo pela inclusdo (via consumo).
(...) A nova inclusdo tornou-se a chave para a nova sujeicdo. (A-
tem, 2009: 28)

“Democracia de mercado” que se mostra em pleno vigor até hoje —
ainda que tenha tomado diferentes formas ao longo do tempo, em conjun-
turas especificas —, e cuja compreensdo passa pelo entendimento da esco-
Iha de um determinado modelo de desenvolvimento e modernizagdo,

feita de modo definitivo nos anos JK.
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