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RESUMO

O Golpe de 1964 foi, a época, considerado pelos militares como o inicio de uma verdadeira
revolugdo que levaria o Brasil a tal desenvolvimento econdmico capaz de competir com as
poténcias mundiais. Porém, para tanto, era necessario tomar medidas de carater
civilizatorio, cuidando para manter a populagéo sob uma espécie de conservadorismo social
e conformismo politico de modo a crer no potencial das novas medidas governamentais e do
préprio pais. Sendo assim, os militares, que possuiam enorme dificuldade para se
comunicar com a populacdo e eram, a principio, vistos com receio e sem empatia, criaram
ferramentas de comunicacao e propaganda para, através do discurso, influenciar a
sociedade. Desse modo, este artigo coletou nove pecas publicitarias com grande poder
representativo para, sob a otica da Analise de Discurso Critica, investigar como a

comunicacgao foi usada para ajudar a manter o status quo do regime militar.
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ABSTRACT

The 1964 coup was, at the time, considered by the military as the beginning of a true
revolution that would lead Brazil to such an economic development capable of competing
with the world most important economies. However, was necessary to take measures of
civilizing nature to keep the population under a kind of social conservatism and political
conformity in order to believe in the potential of the new governmental measures and the
country itself. Thus, the military, which had enormous difficulty to communicate with the

population and were initially noticed with apprehension and without empathy, created

! Artigo apresentado como requisito parcial para a obtenc¢ao do titulo de bacharel em Relacdes
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communication and propaganda tools to influence society through discourse. Thus, this
article collected nine advertising pieces with great representative power to investigate, from
the perspective of Critical Discourse Analysis, how the communication was used to help

maintain the status quo of the military regime.
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1. Introducao

O Golpe de 1964 trouxe severas mudangas para o povo brasileiro, que foi
impactado de inumeras formas. O novo governo determinou novos padrbes de
comportamento, que eram, predominantemente, baseados no conservadorismo, na
repressao de movimentos sociais e liberdade de expressao, tendo como uma das
principais metas o desenvolvimento econémico do pais. Os militares afirmavam que
o Golpe havia sido marco de uma verdadeira revolugdo que levaria o pais a um
desenvolvimento jamais visto, mas que demandava mudangas através de,
principalmente, medidas de carater civilizador. Embora o regime militar, que se
seguiu ao Golpe, tenha se valido do uso da violéncia e da forga para se manter no
poder, assassinando, torturando e sequestrando civis insatisfeitos com o regime,
ainda pdde contar com a aprovagao de grande parte da populagdo, mesmo que, a
principio, houvesse sido percebido com desconfianga e receio (FICO 1997).

E bastante comum até os dias atuais encontrar pessoas que mencionam “os
anos de chumbo” com saudosismo. Essa pesquisa nasceu sob o ponto de vista de
que algo notavel foi feito em termos de propaganda e comunicagado para criar na
populacao brasileira o sentimento de pertencimento, nacionalismo e fé no futuro, que
trouxe a aprovacgao pela gestdo dos militares, mesmo a despeito de toda a violéncia
presente nos métodos doutrinarios do governo. O principal objetivo é investigar
como ocorreu essa transicdo entre receio e aprovagao através das principais
propagandas veiculadas pelo préprio governo, por anuncios de jornais que
trabalhavam em seu apoio e também por iniciativa privada, cujo posicionamento ia

de encontro as ambi¢des dos militares.



O método de analise escolhido para a investigacdo dessa pesquisa € a
Analise de Discurso Critica (ADC), com enfoque especial para os métodos providos
pela Teoria Social do Discurso, que € uma das abordagens da ADC, contribuigdo de
Norman Fairclough. O objeto escolhido e coletado para andlise sdo pegas de
comunicacdo divulgadas no periodo da ditadura militar brasileira (1964-1982) em
jornais, revistas, panfletos e na prépria televisdo. Considerando a censura existente
na época, o conteudo que era permitido e incentivado pelos militares €
imprescindivel para compreender a mensagem que desejavam passar ao cidadao
brasileiro e o tipo de transformacéo que buscavam incentivar. Embora as imagens
sejam significativas, o foco da analise sera para os textos. As imagens sao
mencionadas superficialmente, quando necessario.

Para maior compreensao do conteudo das pecas é absolutamente necessario
recorrer a historiografia a fim de colher informagdes relevantes para o seu recorte,
buscando situa-las em seu contexto politico e viabilizando a investigagdo acerca de
quais eram os objetivos dos militares com as campanhas veiculadas, bem como os
anuncios permitidos pela censura, distribuidos, na maioria dos casos, em favor de
empresas privadas e de outras instituigdes que apoiavam o regime.

Como consequéncia, & possivel também perceber o posicionamento de
alguns veiculos de distribuicdo de noticias e o0 modo como buscavam atingir um
objetivo de transformagao do posicionamento da sociedade através da comunicagao.
Assim, antes da apresentacéo das pecas escolhidas e da analise, é apresentado um
breve contexto historico e politico voltado para a situagdo da comunicagao publica
da época. Em seguida, é apresentada a analise das pecgas publicitarias para que,
posteriormente, se possa lancar as consideracdes finais.

E importante ressaltar que foram discutidos neste trabalho apenas os fatos
considerados mais relevantes para responder as questdes propostas, como: o
momento da tomada de consciéncia da necessidade de utilizagdo da propaganda
como fonte de comunicagao entre o governo militar e a sociedade brasileira € o
sucesso dessa medida; a articulagdo para consolidar um dos mais notaveis 6rgaos
de producao e distribuicdo de propaganda e conteudo a favor do regime militar (a
Assessoria Especial de Relagdes Publicas - Aerp); o tipo de conteudo que era
aprovado para divulgagdo e como a veiculagdo desse conteudo reproduziu o

discurso favoravel ao regime militar.



1. A Andlise de Discurso Critica como teoria e metodologia

Inicialmente, convém apresentar de forma mais esclarecedora o método de
analise escolhido para investigar as pegas publicitarias presentes nesta pesquisa.

Nesse sentido:

A Teoria Social do Discurso € uma abordagem de Analise de Discurso Critica
(ADC), desenvolvida por Norman Fairclough, que se baseia em uma
percepgao da linguagem como parte irredutivel da vida social dialeticamente
interconectada a outros elementos sociais. Trata-se de uma proposta que,
com amplo escopo de aplicagao, constitui modelo tedrico-metodoldgico aberto
ao tratamento de diversas praticas na vida social, capaz de mapear relagdes
entre os recursos linguisticos utilizados por atores sociais e grupos de atores
sociais e aspectos da rede de praticas em que a interagdo discursiva se
insere. (RESENDE e RAMALHO, p. 11 e 12, 2006).

Para contextualizarmos as correntes tedricas com o estudo da midia no
periodo ditatorial brasileiro, a fonte principal de pesquisa historiografica para este
artigo é a obra Reinventando o Otimismo, de Carlos Fico, que busca esclarecer a
construgédo das principais referéncias em termos de propaganda durante o periodo
estudado, bem como o seu impacto na sociedade como fator constituinte,
especialmente no que diz respeito a construcédo de identidades ideais para a

manutencdo do regime e de justificativas para a legitimacdo da violéncia e de

praticas como a tortura, o assassinato e a discriminagao. Segundo o autor:

...a premissa central deste trabalho € que a propaganda politica da ditadura
militar chamou a atencdo de maneira aguda e explicita para a ‘leitura’ sobre o
Brasil que, ao mesmo tempo, criasse as bases para um sistema de auto
reconhecimento social e se instaurasse como mistica da esperanca e do
otimismo. Assim, a propaganda também pode ser vista como um ‘repertorio’
de modelos de comportamento sugeridos, com maior ou menor sutileza, como
os comportamentos adequados; ou seja, aquilo que deveria ser a ‘leitura
correta’ da sociedade e da histéria brasileiras, as quais corresponderiam
atitudes apropriadas (FICO, 1997, p 19).

Assim, entre as principais ambi¢cdes desta pesquisa € preciso ressaltar a
tentativa de identificar, mediante a ADC, quem s&o os principais sujeitos com os
quais o Estado buscava dialogar através da midia e quais sao as identidades ideais
para a permanéncia do regime no poder, bem como compreender o quanto este tipo

de acdo da linguagem pode transformar a sociedade. Ha também o objetivo de

identificar ameacas e fatores que legitimam a violéncia.



Embora ndo seja o principal referencial tedrico-metodologico aqui adotado,
essa pesquisa também se beneficia da contribuicdo de Marcuschi, que enfatiza que
o analista de discurso busque um equilibrio entre forma e fungdo da lingua, visto que
lingua ndo é forma nem fungéo, e sim atividade significante e constitutiva (2008,
p.3). O posicionamento de Marcuschi vai de encontro ao de Fairclough, que defende
que a Analise de Discurso Critica € uma abordagem social e linguisticamente
orientada (FAIRCLOUGH, 2001a).

A contribuicdo de Marcuschi (2005) é fundamental para que nos situemos a
respeito do poder do discurso no que se refere ao potencial transformador.
Considerar que a linguagem n&o se trata unicamente de forma de viabilizar a
comunicagao e, tampouco, apenas de um método para se atingir um fim, € o pilar no
qual é possivel construir a ideia de que a linguagem se trata de uma atividade com
potencial constitutivo, 0 que abre espaco para debates ainda mais interessantes.

E necessario também considerar a contribuicdo de Bakhtin (1997), que
apresenta o enfoque discursivo-interacionista da linguagem, trazendo a luz conceitos
essenciais para a Analise de Discurso Critica. Em seus estudos, Bakhtin explica a
visao dialogica e polifénica da linguagem, na qual tanto os textos como os discursos
compdem uma cadeia dialdgica, respondendo a discursos anteriores e antecipando
discursos posteriores. Inserir Bakhtin (1997) nesta analise é fundamental para
reforcarmos uma das questdes propostas por Fairclough e outros autores da ADC,
que defendem que um dos principais palcos para a luta hegemdnica é justamente o

ambito do discurso. Logo:

Essa nogado de varias vozes, que se articulam e debatem na interacao, é
crucial para a abordagem da linguagem como espaco de luta hegemdnica,
uma vez que viabiliza a analise de contradigbes sociais e lutas pelo poder
que levam o sujeito a selecionar determinadas estruturas linguisticas ou
determinadas vozes, por exemplo, e articula-las de determinadas maneiras
num conjunto de outras possibilidades (RESENDE E RAMALHO, p. 18,
2006).

Através do que nos diz Carlos Fico é possivel perceber de forma ainda mais
clara o que quer dizer Bakhtin quando propde a discussado da polifonia. De acordo
com Fico, o governo militar recorreu ao uso de principios otimistas e técnicas de
comunicagdo que foram utilizados para criar a o sentimento de otimismo,

pertencimento e nacionalismo na época do periodo colonial. O autor explica que,
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obviamente, a questéo da reutilizagdo de principios n&o significa a sua copia em um
periodo posterior, mas sim uma espécie de parafrase, que seria cabivel ao objetivo

do governo vigente. Em suas palavras:

Assim, embora ndo se possa conhecer e controlar integralmente os nexos
relacionais entre a longa duragdo e o episddico, ndo parece abusivo
estabelecer uma vinculagédo entre as visdes sobre o futuro positivo do Brasil,
fundadas desde o periodo colonial, e a diccdo da Aerp. Nao se esta supondo,
evidentemente, uma permanéncia imutavel de discursos perenes, mas a
constante ressignificacdo desses conteudos, que, com a propaganda militar,
assumiriam caracteristicas particulares (FICO, 1997, p. 76).

Michel Foucault (1997) também trouxe significativa contribuicdo a Analise de
Discurso Critica e, sob a o6tica de Fairclough, para a Teoria Social do Discurso. A
linguagem, para Foucault, € uma pratica constituida de identidades, incluindo
sujeitos e objetos sociais. Considerar o poder constitutivo da linguagem enriquece a
analise e abre espago para ampliar o debate para a coconstituicdo: a linguagem

possui o poder de constituir a sociedade, e esta constituiu discursos. Como se vé:

Em Vigiar e punir (2003), Foucault discute o conjunto das praticas
discursivas disciplinadoras de escolas, prisées e hospitais. O autor defende
que essas instituicbes utilizam técnicas de natureza discursiva, as quais
dispensam o uso da forga, para "adestrar" e "fabricar" individuos ajustados
as necessidades do poder. Ao sugerir que o poder, nas sociedades
modernas, é exercido por meio de praticas discursivas institucionalizadas,
Foucault (1997) contribui, por um lado, para o estabelecimento do vinculo
entre discurso e poder e, por outro, para a nogao de que mudangas em
praticas discursivas, a exemplo do aprimoramento das técnicas de
vigilancia, sdo um indicativo de mudanca social (RESENDE E RAMALHO,
2006, p, 19).

Ao relacionar discurso e poder, Foucault nos traz a ideia de que o discurso na
sociedade moderna nao existe por acaso. Sua construgdo segue métodos
minuciosos de acordo com o poder vigente. Porém, ha também espaco para que,
durante o processo, nasga a luta contra hegembnica na esfera discursiva. Isso
significa que o discurso possui a capacidade de colaborar para a conservagcdo do
poder vigente, como também de ter um papel transformador (FOUCAULT, 1997).

Para os fins deste trabalho, destaca-se de forma central o modelo tedrico-
metodoldgico de Fairclough (2001a), que trata discurso como forma de agao
historicamente situada. Isso significa entender que ha estruturas especializadas em

organizar a produgao discursiva nas sociedades. Mesmo assim, cada novo
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enunciado deve ser considerado como uma ac¢ao individual sobre essas estruturas,
capaz de contribuir para que se fortaleca ou que se rompa e se transforme
(RESENDE E RAMALHO, 2006, p. 26).

Entender o uso da linguagem como pratica social implica compreendé-lo
como um modo de agdo historicamente situado, que tanto é constituido
socialmente como também é constitutivo de identidades sociais, relacbes
sociais e sistemas de conhecimento e crenca. Nisso consiste a dialética
entre discurso e sociedade: o discurso € moldado pela estrutura social, mas
€ também constitutivo da estrutura social. Nao ha, portanto, uma relagéo
externa entre linguagem e sociedade, mas uma relagdo interna e dialética
(RESENDE E RAMALHO, 2006, p. 19):

O termo “discurso” é utilizado de modo a considerar o uso da linguagem como
forma de pratica social. Isso significa ser o discurso uma forma de agado da qual as
pessoas podem se utilizar para afetar outras pessoas e o mundo, além de implicar
uma relagdo dialética entre discurso e estrutura social. E importante salientar que
Fairclough refuta a concepgdo da sociolinguistica, que, embora considere a
influéncia dos fatores sociais para variagbes linguisticas, desconsidera o poder
constituinte do discurso, capaz de reproduzir ou alterar estruturas sociais
(FAIRCLOUGH, 2001a, p. 91).

A concepcéao tridimensional da Teoria Social do Discurso de Fairclough
(2001a), divide o discurso em trés dimensdes a serem analisadas, sendo elas: texto,
pratica discursiva e pratica social. A primeira, o texto, analisa o enunciado em si -
vocabulario, gramatica, termos utilizados e tudo o que se refere a sua construgao no
sentido linguistico. A segunda, a pratica discursiva, analisa processos
sociocognitivos de produgao, distribuicdo e consumo do texto, que invariavelmente
sao relacionados a fatores econémicos, politicos e institucionais. A terceira, a pratica
social, € a analise de como o texto € consumido pela sociedade, afetando-a e
buscando compreender o modo como, a partir dele, a sociedade contribui para a

continuidade ou alteragao das estruturas existentes (FAIRCLOUGH, 2001 a, p. 101).

2. Propagandas e a ditadura militar no Brasil

Como ponto de partida, é preciso relacionar o periodo tratado com a teoria de
Fairclough (2001, p. 91), que defende que o discurso contribui, em primeiro lugar,

para a construgdo do que variavelmente é referido como “identidades sociais” e
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‘posicoes de sujeito” para os sujeitos sociais e 0s tipos de “eu”. A compreensao de
todos estes fatores demanda também a compreenséo dos principais objetivos do
regime, principalmente no que diz respeito a influéncia sobre a populacéo e ao

estabelecimento do poder. Carlos Fico (1997) esclarece que:

O Golpe de 64 viera para atuar em duas frentes: “a restauragdo da ordem
interna e o prestigio internacional” do Brasil, como explicitamente declarava
o ato institucional emitido pelos trés ministros militares em 9 de abril de
1964. Por isso, para os governos militares, o principal objetivo da politica
externa era fazer do Brasil uma grande poténcia mundial. Essa perspectiva
otimista pareceu consolidar-se como meta plausivel nos anos de acelerado
crescimento do PIB durante o governo de Emilio Garrastazu Médici. Ele
dizia, em 1973, que “os resultados colhidos em 1972 colocam o Brasil na
vanguarda dos paises de maior crescimento econémico e progresso social,
mesmo em comparagdo com as grandes nagdes industriais” (FICO, 1997,
p.49).

Portanto, é possivel inferir que o objetivo de “restauragdo da ordem interna e
prestigio” internacional sao diretamente relacionados a criagdo do otimismo,
buscando disseminar a crenga de que o novo regime levaria o pais a um patamar
superior em termos de progresso econémico e social. Isso implica, de acordo com
Fico, a utilizacdo da midia para a énfase e a prépria criacdo do sentimento de
desenvolvimento em todos os setores (FICO, 1997, p. 49).

Ainda segundo Fico (1997), tdo logo o regime foi instaurado, uma de suas
principais caracteristicas era a falta de visibilidade e transparéncia. A predominancia
da ocultagdo impedia a sensacado de familiaridade por parte da populagdo com a
imagem proposta pelos militares, que gerava temor. Esta sisudez aparecia na

maioria das imagens divulgadas pela imprensa (FICO, 1997, p. 59):

Como se sentir co-participante, otimista, solidario com tal aparicdo? Quepes,
uniformes, ares de comando - tudo inspira temor, pois lembra a policia, a
forca, o monopdlio do uso legal da violéncia. Bem verdade que nos
primeiros momentos do Golpe de 64, para os setores sociais que o
apoiaram, tal imagem representava seguranca. A impressao de que “agora
havera ordem”. Mas episddios como a tortura, o banimento possibilitado
pelo Al-13, a pena de morte possibilitada pelo Al-14 acabaram dando a
sensacdo de excesso e desgoverno. A percepcao dessa degenerescéncia
levaram Octavio Costa® a buscar uma propaganda que nao fosse “chapa-
branca”, isto &, que ndo parecesse oficial, ligada a esse clima desagradavel
imposto pela presenga soturna dos militares (FICO, 1997, p.59).

3. Acriagao da Aerp

2 Militar brasileiro, chefe da Assessoria Especial de Relacdes Publicas (AERP) de 1971 a 1974.



A necessidade de iniciativas de comunicagdo que se conectassem com o
povo tornou-se evidente ja no governo Castelo Branco, devido ao grande indice de
impopularidade que havia se instaurado desde o Golpe de 1964°. O entdo
presidente ndo aprovava a ideia, acreditando ser a comunicagao entre o governo e o
povo desnecessaria e que este acabaria por ter, de forma natural, conhecimento da
verdade (FICO, 1997, p. 90).

A vontade do presidente ndo seria capaz de conter a necessidade de
melhorar a popularidade do regime e isso seria fundamental para a sua permanéncia
no poder. As articulacbes para criar ferramentas eficientes de comunicagao
continuaram, especialmente com vistas ao fim do mandato de Castelo Branco, que
seria seguido pelo de Costa e Silva. E valido mencionar o coronel Hernani d’ Aguiar,
amigo pessoal de Costa e Silva, que havia feito um curso de Relagbes Publicas na
PUC-RJ e havia se interessado imensamente pelo tema. D’Aguiar incentivou e
chefiou um grupo de trabalho focado em criar uma imagem positiva para o entéao
candidato Costa e Silva e buscar solugdes eficientes para a comunicacao social no
pais (FICO 1997, p. 90).

Embora a criagdo do grupo abrisse caminho para um sistema de propaganda
propriamente dito, havia resisténcia para aceitacdo da proposta. O Grupo de
Trabalho de Relagbes Publicas (GTRP) ainda demorou 10 meses apos a posse de

Costa e Silva (1968) para se transformar na Aerp. De acordo com Carlos Fico:

Portanto, ndo parece abusivo afirmar que a criagdo do 6rgdo deveu-se
menos as injungdes da conjuntura e mais a uma vitdria parcial de certo
ponto de vista doutrinario, qual seja, o que defendia a necessidade da
propaganda contra aqueles que julgavam que “a verdade” se impde por si
s6. Vitéria parcial porque, apesar de criada, a Aerp ndo possuia um status
como o SNI (Servigo Nacional de Informagdes). Os militares estabeleceram
uma estrutura oficial de propaganda politica porque isso, afinal, ‘deveria
servir para alguma coisa’, auxiliaria de algum modo; pelo menos era o que
diziam alguns “companheiros inteligentes”, que ndo cabia questionar. Mas
parece indubitavel que admitir isso causava desconforto, lembrava
demasiadamente as experiéncia nazi-fascistas, recordava o DIP*
transparecia a nogdao do culto a personalidade, marcante em outras

® De acordo com Carlos Fico, o movimento de 1964 se tornava a cada dia mais impopular. Em
entrevista a Octavio Costa, este chegou a afirmar que "era preciso fazer alguma coisa. Havia
pressdes para que o Castelo criasse um 6rgéo que produzisse informagdes para a sociedade, um
6rgdo de comunicagdo, mas ele se mostrava intransigente, achava que a verdade se impd&e por si s6"
sFICO, 1997, p. 90).

Departamento de Imprensa e Propaganda do Governo Vargas.



ditaduras, das quais a ditadura militar brasileira buscava diferenciar-se
(FICO, 1997, p. 92).

Desse modo, em 1968, foi criada a Aerp, oficializada pelo Decreto n° 62.119
de janeiro de 1968 (SITE DO PLANALTO). Carlos Fico (1997, p. 92) enfatiza que a
Aerp era inicialmente uma assessoria, em vez de ser considerada como um servigo
nacional. O Decreto n° 62.119 ndo trata exclusivamente da sua criacdo, mas entre
uma e outra providéncia, criava a Aerp: “Timidamente, envergonhadamente,
disfargadamente, como quem né&o quer nada’”, no dizer de Octavio Costa (FICO,

1997). O autor ainda esclarece:

Assim, os propagandistas do regime militar tiveram de conviver com uma
situagao contraditéria: por um lado, precisavam afirmar valores “positivos”,
“moralizantes”, “verdadeiros” no sentido de que seriam eticamente
superiores; por outro, tinham de conviver com o regime autoritario, com a
censura, as perseguicdes politicas etc. Em fungéo disso, desenvolveram
uma certa “estratégia retérica” que consistia em afirmar precisamente o
inverso do que se tinha. (...) A estratégia retdrica, portanto, consistia em
negar propositos que, no fundo, eram perseguidos; mas que, admitidos,
configurariam uma situacao dificil de enunciar: a ditadura estava fazendo
propaganda politica. (...) Uma série de relativizagbes conformava um regime
politico que, embora autoritario, ditatorial, ndo pretendia ser identificado
desse modo. (FICO, 1997, p. 95).

E importante ressaltar que a pratica da construcdo do discurso de forma
estratégica ndo comecou com a Aerp. E relevante menciona-la nesta pesquisa
devido ao recorte temporal e ao contexto politico analisado, bem como o material

selecionado. De acordo com Ramos:

Inicialmente é importante conhecermos as principais caracteristicas deste
ufanismo dentro do regime. Vale ressaltar, no entanto, que o projeto de
propaganda do regime ndo surgiu de uma hora para a outra. Ja desde o
governo Vargas, o Brasil contava com um aparelho de propaganda e que
seu poder de alcance variou conforme o ocupante da cadeira da presidéncia
(RAMOS, 2015 p. 9).

Fico (1997) acredita que o ufanismo se deve principalmente a falta de
coeréncia do otimismo com a realidade vivenciada principalmente pelo povo

brasileiro a época. Em suas palavras:
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A tentativa de criar um clima de otimismo em certo momento foi bastante
longe. Quando o Brasil vivia o “milagre econémico” e conquistou a Copa do
Mundo de futebol, esse otimismo transformou-se em ufanismo. Na ocasiao,
por certo, esse clima foi aproveitado pela propaganda politica, mas,
posteriormente, a Aerp precisaria negar que tinha fomentado uma tal
atmosfera irracional. Octavio Costa afirmou que a Aerp, propriamente, jamais
patrocinou o aproveitamento direto da conquista futebolistica. “O que eu
consegui fazer foi com que a publicidade em si usasse isso”, isto €, ele teria
levado a publicidade comercial a utilizar a conquista da Copa como um
indicador do sucesso brasileiro. (...) Contudo, a verdade & que esses
episédios - o “milagre” econémico e a conquista da Copa - forneceram a
“‘confirmacdo” do destino de grandeza do pais de que necessitava a
propaganda politica militar. E, na verdade, a Aerp fez filmes que efetivamente
aproveitavam a vitéria esportiva, como aquele em que um gol de Jairzinho foi
dividido em nove partes, intercaladas com cenas brasileiras tipicamente
otimistas, e que assegurava, ao final: “Ninguém segura o Brasil” (FICO, 1997,
p. 137).

ApoOs a posse de Emilio Médici (1969), a Aerp passou a ser dirigida por
Octavio Costa (até 1976) e Toledo Camargo (1976-1979). Octavio Costa enfrentou
dificuldades em lidar com o presidente, j@ que ndo possuia com ele intimidade.
Mesmo assim, solicitou a ele autonomia para trabalhar livremente, principalmente
porque os assuntos relacionados a Aerp eram “irrelevantes e adjetivos” (FICO, 1997,
p. 99).

O que nos traz Ramos (2015) vai de encontro aos argumentos acerca do
poder que o discurso possui de constituir o fator social defendido por Foucault
(1997). Também reforca o discurso como forma de acao historicamente situada de
Fairclough, exemplificando o modo como as estruturas especializadas organizam a
producdo do discurso com claros objetivos. Como estrutura especializada temos
uma agéncia especialmente criada para comunicar-se com a sociedade brasileira
em forma de propaganda, buscando construir e enaltecer identidades, consolidar
padrdes de comportamento e determinar quais eram os tipos de cidadaos ideais que
deveriam ser seguidos pelos demais. Ainda endossa a questdo do discurso como
ferramenta para eliminar a luta hegemdnica. No caso da ditadura, a propaganda
construida tinha como objetivo a produgcdo de consensos sobre o regime. Nesse

sentido:

Os idedlogos da “comunicagao social” da ditadura também buscavam através
de sua maquina, a mobilizagdo popular e a extragdo do que havia de melhor
na alma do brasileiro, como “o amor a patria, a dedicagdo ao trabalho, a
coesao familiar, a mobilizagdo da juventude”. Olhando por outro lado, este
discurso dos militares tinha também um claro propésito ideolégico, de
amenizar e até mesmo extinguir a luta de classes, passando uma falsa ideia
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de colaboragéo entre as camadas sociais. O trabalhador ordeiro, o patriota, o
chefe de familia, todos aqueles que deveriam servir de modelo por um “bom
comportamento social”’, na verdade eram tratados como exemplos a serem
seguidos pelos outros cidadaos, numa clara campanha da ditadura de
encobrir a luta de classes. Além disso, a ditadura tinha uma viséo
extremamente paternalista em relacdo aos brasileiros, o que os colocava
como inaptos para resolverem seus proprios problemas e por isso era
necessario o Estado brasileiro intervir a todo o momento. Desde a arbitragem
nas relagcdes entre patroes e empregados (deixando bem claro que os
sindicatos eram controlados por esse mesmo governo) até mesmo nao
permitindo que a populacdo escolhesse o seu presidente (RAMOS, 2015, p.
10).

Havia resisténcia por parte dos militares em admitir que o trabalho da Aerp
compreendia comunicagao e propaganda. O governo defendia-se constantemente,
afirmando que o seu objetivo com o 6rgado nao seria outro sendo comunicar-se com
a populacdo e manté-la informada através de campanhas de “cunho civico e
educativo” (FICO, 1997, p. 97). Havia temores constantes entre os responsaveis
pela propaganda dos militares. Uma das acusag¢bes que mais 0os desagradavam era
a de que praticavam “lavagem cerebral na populagdo” (FICO, 1997. p. 96).

Octavio Costa tornou a Aerp uma das maiores produtoras brasileiras de filmes
do periodo da ditadura militar. A producdo cinematografica também incluia
comerciais de televisdo cujo conteudo abordava aspectos do cotidiano do homem
brasileiro. Enalteciam o futebol e superestimavam a sua importéncia para a
felicidade do brasileiro, tratava de assuntos relacionados a familia, ao trabalho, ao
carnaval e outras questdes, consideradas comuns e acessiveis, faceis de se

absorver. Conforme nos diz Fico:

Para analistas da época, “os filmetes da Aerp tornaram-se primorosos: curtos,
movimentados, com muita imagem e musica e poucas palavras”. Por outro
lado, com certeza interferiam no cotidiano das pessoas. Certa propaganda
que marcava o retorno as aulas mostrava uma crianga se vestindo e
arrumando seus pertences escolares. Pesquisa posterior da Aerp detectou
mudanca de comportamento entre escolares, que, segundo pais e
professores, se mostravam “mais independentes e organizados”. Outro
comercial fazia paralelismo entre a feitura de uma pipa, por um garoto, e a
construcdo de uma estrada. Em pouco tempo a Light, empresa de
eletricidade, pedia a Aerp que tirasse o comercial do ar, pois aumentara
consideravelmente o numero de pipas, provocando acidentes na rede elétrica.
(...) “a resposta era intensa. Muito maior do que a gente imaginava. A forga
era brutal” sintetiza Octavio Costa (FICO 1997, p. 104).
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Ao subir a presidéncia, Ernesto Geisel optou para ndo manter a Aerp,
afirmando ser um investimento sem retornos. No entanto, meses depois de sua
posse, em 1975, emerge a Airp (Assessoria de Imprensa e Relagbes Publicas),
chefiada por Humberto Esmeraldo Barreto. Um ano depois, a antiga Aerp voltou a
ativa como Arp (Assessoria de Relagdes Publicas), que seria um desmembramento
da Airp. Enquanto a Arp seria chefiada por José Maria de Toledo Camargo, antigo
auxiliar de Octavio Costa, a parte de assessoria de imprensa ficaria a cargo de
Barreto (FICO, 1997, p. 105).

E importante mencionar esta passagem para salientar que, embora a
estrutura da Aerp tenha sofrido modificagdes (mesmo o nome foi modificado
diversas vezes), o objetivo do governo militar com a comunicagdo sempre foi de
apresentar o Brasil novo, mais forte, otimista e com um futuro promissor que
obviamente seria proporcionado pelo regime. Isso era necessario especialmente
apos a situagao “moralmente lamentavel” que o pais havia vivido antes do golpe.

Nas palavras de Carlos Fico:

Ou seja, essa nova era estava garantida porque o governo militar, “brasileiro e
bom”, investiria na juventude com especial vigor naquele momento, vigor
indispensavel para reverter os caminhos que essa juventude vinha sendo
“obrigada” a trilhar - provavelmente uma referéncia difusa ao tumultuoso
imaginario militar sobre os perigos que acometiam os principios “ocidentais e
cristdos”. E, note-se, tal “educagido para os novos tempos” estava também
garantida porque se daria a partir de instrutores que interpretavam
corretamente a “brasilidade”. os militares, que além de se imaginarem os
brasileiros mais auténticos, também supunham que os eflivios dessa “alma
nacional” garantiriam o correto encaminhamento do futuro (FICO, 1997, p.
122).

Com base na obra de Carlos Fico, seria possivel definir a propaganda
ditatorial brasileira em uma palavra: contradicdo. Tratava-se de uma propaganda
politica que estabelecia, sem sombra de duvidas, paradigmas intrinsecos ao regime
em vigor. Além disso, ao mesmo tempo que afirmava nao ter pretensbes de
influenciar a populacao através da “lavagem cerebral” da qual foi acusado Octavio
Costa, construia claramente amigos e inimigos do estado, estabelecendo padrbes de
comportamento e escondendo o verdadeiro teor linha-dura que a cada vez mais o
governo se entregava, buscando legitimacdo através de promessas otimistas e do
enaltecimento de sentimentos nobres como trabalho, honestidade, solidariedade,
familia e amor (FICO, 1997).
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As pecas publicitarias e anuncios escolhidos seguem um padréo favoravel ao
regime, ao conservadorismo politico e social e também ao conformismo politico.
Nesse contexto, empresas privadas se utilizaram de elementos como a camara de
torturas para anunciar seus produtos, sempre dando énfase na constru¢édo de um
pais que possui uma sociedade trabalhadora, que acorda cedo e que precisa da
protecdo da policia e do governo para continuar como tal, justificando a violéncia

como “remédio amargo” necessario para manter a ordem que viabiliza o progresso.

4. Analise das propagandas

Foram selecionadas nove pecgas entre campanhas do governo produzidas
pela Aerp, anuncios dos jornais O Estado de S. Paulo, O Globo e Folha e também
anuncios de iniciativa privada que apoiavam o regime. Nestes € interessante
perceber a forte influéncia do discurso do governo na criacdo do proprio texto. E
preciso ressaltar que a escolha foi baseada nas peg¢as mais representativas do
discurso do regime e mais relevantes para os fins dessa pesquisa, ja que foram
selecionadas pegas de carater imperativo, de legitimagcdo da violéncia, de
enaltecimento de tipos de comportamento e personalidade e de convite a algum tipo
de acdo, a presenga de ameacgas a resisténcia, a legitimacdo da violéncia, como
também as pecas que faziam parte do chamado ufanismo. Em sua maioria, datam
da década de 1970, na qual, devido a avangos econdmicos e a consolidagao da
Aerp, houve esfor¢os maiores no que diz respeito a veiculagdo de anuncios e,

consequentemente, um aumento no fluxo da comunicagao para fins civilizatorios.

Figura 1: Anuncio do televisor Philips, criado pela Agéncia Promo e publicado
no jornal O Estado de Sao Paulo, 1969.
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Na camara de torturas
Y Philips 550
reslstlu atudo

Samente Philips pode oferecer s
gualidade e preca e resistir a qualquer prova

"Somente Philips pode oferecer qualidade e pregd e resistir a qualquer prova".

Anuncio publicado no jornal O Estado de S&o Paulo em 1969, possui
elementos que transcendem o objetivo de entreter o leitor e prospectar clientes. A
construcado da piada associa a “prova” e a “violéncia’ que o aparelho poderia sofrer
na residéncia do consumidor com o tratamento dispensado a individuos
considerados como inimigos do regime: a tortura, intensificada no governo Geisel e
tratada na midia com leveza, humor e naturalidade. O anuncio legitima a camara de
torturas e abre brecha para a insergao desta pratica como fator comum no cotidiano
da sociedade da época. “A camara de torturas”, como empregado no texto, passa a
ser um substantivo que dispensa maiores explicagbes e sugere uma pratica
absolutamente comum, enfatizando ainda o mérito - em carater de entretenimento -

daqueles que a ela resistem por mais tempo sem sucumbir.

Figura 2 - Agéncia Norton, para o jornal O Estado de S. Paulo, 1970.

0 PROXIMO QUE
TALAR EM GIGANTL
ADORMECIDO
LEVA UMA
BOI!DOADA DELE.

Qulquerngn.an{mﬂ u.mm.. o lugar e, Parae o fubire nia exkte al6 que ook mesmo o fage,
¥ 0360 pals & &ie, s oulros ook ndo passa de U osirans

i mn el
Por s, espermas sinceramento que el sej -Ihm wex - Norlon Publicidnide 5.0, 8 Aginein do Ano.
«que alju EmTa:emglgum pr i il P, Riode dnneirn, Belo Horizonie, Pirio Alegre. Recile,
ensagon do sosso gigusle: Salvmdor, Forialoes, Curllibe.
%:l;: aine o i 23 anos Tazensa barulho parn ncordar o gigusis.

“Qualquer gigante ficaria uma fera, no lugar déle. H4 muito tempo que é&sse gigante acorda cedo, e
trabalha até tarde. Por isso, esperamos sinceramente que esta seja a ultima vez que alguém fala em
gigante adormecido. E, agora, a mensagem do nosso gigante: ‘Pare de falar e trabalhe. Porque o
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futuro ndo existe até que vocé mesmo o faca. E o seu pais é éste, nos outros vocé nio passa de um
estrangeiro.”

O anuncio, produzido pela Agéncia Norton e publicado no Jornal O Estado de
Sao Paulo de 1970, possui carater imperativo, o que atualmente podemos identificar
no marketing como chamada para agdo (call to action). E direcionado para
trabalhadores e cidadaos que devem encontrar a solugdo para os seus problemas
(os problemas também do pais) através do trabalho.

Ha a criacdo de uma entidade - o gigante - que seria o Brasil personificado e
representado pelo trabalhador que acorda cedo e busca produzir sem pensar em
problemas de qualquer outra natureza que n&o seja suas obrigagbes e
compromissos. Essa entidade pode ser identificada como um dos principais sujeitos
com os quais o governo dialogava através da midia e da imprensa.

E preciso também chamar a atencdo para o termo “nosso gigante”, que
também sugere o pertencimento de todos os brasileiros trabalhadores nesta grande
entidade. Podemos identificar também elementos nacionalistas, afinal, o anuncio é
direcionado para o modelo de cidadao (sujeito) ideal para o regime militar: o
trabalhador que nao questiona. Esse cidadao ndo deve ser encorajado a buscar
oportunidades no exterior, mas a continuar trabalhando pelo bem do seu pais, que
seria 0 seu unico lar.

E também valido mencionar a presenca da violéncia, ainda que implicita e
aparentemente inocente, para a construgdo do fator cémico deste anuncio com o
uso do termo “bordoada”. Em um governo linha-dura, a violéncia era tratada na
midia com leveza, humor e naturalidade. De acordo com a gestdo atual do Estado
de S. Paulo, o anuncio condiz com a época na qual o governo ameacgava bater em

quem reclamasse da economia e falasse sobre crise econémica.

Figura 3: Slogan e imagem criados pela Aerp sob direcao de Octavio Costa

para campanha do Governo Médici em 1970.
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ks BRASIL

AME-O OU DEIXE-O

A pecga acima foi amplamente divulgada pelo governo militar no periodo

ditatorial e se insere no chamado “ufanismo”. O termo € relacionado a imagem que
os militares buscavam criar de um novo Brasil eficiente, ordeiro, otimista e voltado
para o crescimento econémico até que atingisse niveis de poténcia mundial. A
propaganda ufanista buscava elucidar e valorizar o Brasil diante do resto do mundo
exaltando o sentimento de nacionalismo e principalmente de esperanga em um

futuro promissor que o governo poderia proporcionar. Nas palavras de Ramos:

Aquilo que é tratado como “ufanismo” pela literatura especifica € o que os
militares entendem como uma “missé&o civilizadora” cabida a eles. Manter um
povo bom e ordeiro por natureza, formado pela “fabulosa” mistura pacifica de
trés grupos étnicos completamente distintos num verdadeiro “oasis de
tranquilidade”. Uma “leitura otimista do Brasil” contrapondo-se a visédo
pessimista do passado (RAMOS, 2015, p. 12).

Além do otimismo, 0 anuncio ainda possui natureza imperativa, contendo uma
chamada para acgao. Aplaudido por apoiadores do regime, também era voltado para
opositores em potencial. Para estes, a mensagem €& clara: o governo nao seria
tolerante com pessoas que se opusessem aos seus principios. Embora essa seja
uma pecga com pouco texto, seu significado é praticamente imensuravel. Pode-se
identificar a criacdo da identidade do sujeito “Brasil’”, mesclada com o governo
vigente e a populacdo, homogeneamente liberal e conservadora. Afinal, quem seria
o “Brasil” do Governo Médici e como poderia ser definido o “amor” que é colocado
como condi¢cao para permanéncia em territorio brasileiro? A Figura nimero 1 deste
trabalho certamente poderia responder a estas perguntas: “ndo fale em crise,

apenas trabalhe ou sera tratado com violéncia.”

17



Figura 4: campanha para a semana da patria do Governo Médici, criada pela
Aerp, 1970.

“‘Ninguém mais segura este pais” € um dos slogans que constituem os pilares
da campanha ufanista do regime militar. Sugere que o progresso é certo e, de forma
implicita, menciona possiveis entraves que continham este progresso no passado. O
anuncio ostenta a bandeira com o céu ao fundo, representando mais uma sugestao
da auséncia de barreiras para que este progresso seja alcangado. O carater otimista
da campanha é indispensavel para que se ignorasse os problemas vivenciados na
esfera social, econdmica e politica. Além disso, & corroborado pelo chamado
“milagre econdmico” - crescimento sem aumento da inflagdo - fenbmeno temporario
gue marcou a economia brasileira de 1969 a 1973 devido a utilizagdo da capacidade
ociosa industrial.

Erroneamente, o diagnéstico da época foi de um inédito avango econdémico
definitivo, percebido mais tarde como um fenbmeno temporario. Ainda assim, foi
suficiente para reforcar a crenga de que o governo militar estava cumprindo com a
sua promessa de levar o pais ao patamar de poténcia econémica internacional
(FICO, 1997).

Figura 5 - Publicidade do Sindicato da Industria de Maquinas do Estado de Sao

Paulo, publicada e criada pela revista O Empreiteiro, em 1971, baseado em

campanha do Governo Médici, criada pela Aerp (Figura 4).
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Ninguem mais segypa

“‘” MAQUINAS

O anuncio é claramente baseado na campanha do Governo Médici “Ninguém
segura este pais” e apresenta de forma esclarecedora como funciona a
coconstituicao discursiva defendida por Fairclough. A comunicagéo governamental é
forte influéncia até mesmo para poderosas empresas e o fato de ser base para a
criacdo de anuncios também evidencia apoio ao regime. O avango tecnoldgico e
industrial reforca a sugestdo de sucesso no setor econdmico € 0 apoio ao governo
proveniente de uma grande empresa do ramo de maquinas industriais € significativo
para convencer a populacdo de que as decisdes tomadas na politica afetam
positivamente a economia. O anuncio, assim como aquele que lhe serviu de

inspiracao, possui carater ufanista e busca criar o otimismo no mercado.

Figura 6: Anuncio Atlantis em apoio ao Governo Médici, Agéncia JWT (1970).
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Mais respeito com
éstes cavalheiros.

Vocé se lembra.

Hé apenas alguns anos, ninguém dava
nada por éles, quando ¢les apareciam
impressos no nosso dinheiro.

A gente procurava se livrar déles o mais
depressa possivel, quando chegavam as
nossas milos, porque dali a pouco iriam
valer menos. Cada vez menos.

Era ainflagiio, que os enfraquecia
rapidamente,

epois, veio a Revoluciio e o eslorgo
para lortalecé-los, valorizé-los.

E velo o govérno atual, do presidente
Médicl. Com éle, o aperfeigoamento da
nossa politica econdmica.

O Jortalecimento delinitivo da nossa
moeda. O crescimento da renda per ::Rm.
Um crescimento tio acentuado que
deixando meio boquiabertos os caras 14 fora,

Agora, éles valem, cada vez mais, o que
merecem. E quando chegam &s nossas
mios, a gente J4 nio pensa em se livrar
déles depressa. Muito antes pelo contrério.

A gente olha pré éles com carinho, com
admiragdo. E até Tica chateado quando tem
de passé-los adiante.

gora, 8les exigem respeito. J& podem exigir.

- labricante de Poliflor, Pin, Nugget e muitos outros.
CIA. QUIMICA DUAS ANCORAS - fabricante de Pomada Duas Ancoras,Parquetina e outros.

* Fébrioa Nacional do Enbalagens 6 i

“VYocé se lembra. Ha apenas alguns anos, ninguém dava nada por éles, quando éles
apareciam impressos em nosso dinheiro. A gente procurava se livrar déles o mais depressa possivel
guando chegavam as nossas maos porque dali a pouco iriam valer menos. Cada vez menos. Era a
inflacdo que os enfraquecia rapidamente. Depois, veio a Revolugcdo e o esfor¢co para fortalecé-los,
valoriza-los. E veio o Governo atual, do presidente Médici. Com ele, o aperfeicoamento da nossa
politica econémica. O fortalecimento definitivo da nossa moeda. O crescimento da renda per capita.
Um crescimento tdo acentuado que esta deixando boquiabertos os caras |a fora. Agora, éles valem,
cada vez mais, o que merecem. E quando chegam as nossas maos, a gente ja ndo pensa em se
livrar déles depressa. Muito antes pelo contrario. A gente olha pra eles com carinho, com admiragao.
E até fica chateado quando tem que passa-los adiante. Agora eles exigem respeito. Ja podem exigir.”

Na imagem ha Dom Pedro |, Floriano Peixoto, Deodoro da Fonseca e Dom
Pedro IlI: rostos ostentados pelas notas de “cruzeiros novos”, moeda corrente no
Brasil de 1967 até 1986. E importante ressaltar que houve necessidade de criar o
cruzeiro novo devido a alta da inflagdo. Assim, o anuncio em apoio ao Governo
Geisel busca enaltecer 0 que se apresente como mais uma conquista do presidente
atual e do regime militar (GOVERNO DO BRASIL, 2017).

O texto é informal: um narrador contando uma histéria que pode ser
faciimente compreendida, fazendo o uso de girias, o que cria familiaridade. E
possivel perceber a tentativa de fazer com que o interlocutor favorito do regime, o
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homem de classe média e alta, trabalhador ou empresario, se identifique com o
texto. O termo “os caras la fora” refere-se ao resto do mundo, pontuando um carater
nacionalista. Afinal, parece ser de importancia secundaria definir quais estrangeiros
estdo sendo mencionados, mas sim que nao se trata de brasileiros.

Em um primeiro momento, o texto solicita que o leitor volte a um “passado”
economicamente dificil, no qual o dinheiro valia pouco, e as pessoas desfaziam-se
dele. Ainda é possivel identificar uma tentativa de gerar culpa e remorso em quem
“‘desfazia-se” dos “cavalheiros”. Essa suposta “falta de respeito” chama a atencéao
principalmente para os que duvidavam do poder transformador do regime militar na
economia. Apds o “passado dificil’, o texto se torna otimista e mostra como tudo
mudou para melhor com a chamada “Revolucéo” (Golpe de 1964).

E possivel observar a criacéo de identidades que mescla notaveis figuras da
histéria brasileira ao dinheiro, fazendo com que este se humanize. No caso deste
anuncio, relacionar o dinheiro a seres humanos foi mais facil, porque foi possivel
utilizar os rostos impressos e principalmente porque se trata de personalidades
influentes na historia brasileira.

A humanizacgao é fator importante na criagdo da comunicacdo. Uma vez que

objetos sdo humanizados, é possivel criar diversos tipos de sentimento no leitor. Ao
13

fim do texto é possivel perceber com clareza ainda maior este esforgo, no trecho "A

gente olha pra eles com carinho, com admiracao. E até fica chateado quando tem

que passa-los adiante. Agora eles exigem respeito. Ja podem exigir”.

Figura 7 - Anuncio da petroleira Atlantic, veiculado no jornal, criado pela

Agéncia JWT e publicado no O estado de S. Paulo em 1970.

Vameos sair com a bandeira
{ . oOUlravez!

De acordo com o Estaddo, o anuncio convidava a populagdo a utilizar

novamente as bandeiras do Brasil que haviam sido utilizadas para comemorar o
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tricampeonato do Brasil na Copa do Mundo para que se comemorasse a semana da
patria. A chamada para agéo existente na pega possui como objetivo a pratica real
do nacionalismo. O fato de este anuncio, que é de veiculado a favor de uma grande
empresa, convidar a populagdo para comemorar a semana da patria no mandato do
Governo Médici, endossa o que afirma FICO (1997) a respeito do uso do futebol
como demonstrativo do sucesso do pais. Tal qual afirmou Octavio Costa em
entrevista, embora a Aerp nao tenha utilizado as vitérias no futebol como campanha,
incentivou para que empresas tomassem para si essa iniciativa, o que funcionou
perfeitamente. O presidente Médici, como ja visto, so fruiria de alguma popularidade
posteriormente, gragas a eficacia da propaganda de Octavio Costa e aos

desempenhos da economia e do futebol (FICO, 1997, p. 69).

Figura 8 - Anuncio da petroleira Texaco em comemoragao ao Dia da Patria com
o lema do governo militar, criado pela Agéncia Cosi e publicado no jornal O
Estado de Sao Paulo, 1971.

Ame-0
oudeixe-o.
Nos o amamos.

HA 55 anos contribuimos
para o progresso do Brasil,
oferecendo produtos de qualidade. -
E a maneira de participar
de quem acredita sinceramente
no pais do futuro.

O anuncio da Texaco € mais um exemplo de apoio ao regime anunciado a
populagdo. De acordo com a gestdo atual do jornal, em 2008 a petroleira vendeu

todos os seus postos no Brasil e retirou-se. Ainda ironiza “o amor acabou”.
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Considerando que grandes empresas ndo se demoram onde o mercado nao lhes

favorece, € interessante observar o que o anuncio busca dizer a populagao.

A Texaco afirma que faz ativamente sua parte ao contribuir com o progresso

do Brasil porque oferece produtos de qualidade a populagdo. E ainda justifica

dizendo que o faz porque acredita no “pais do futuro”. Assim, é possivel perceber

que o ufanismo esta presente no anuncio, atrelado a crenca de que para contribuir

com o pais, ama-lo, é preciso trabalhar para prover produtos e servicos para a

populacdo, ainda que o principal objetivo seja a propria lucratividade. O conteudo

deste anuncio ndo endossa apenas a campanha de Octavio Costa, mas a premissa

de que é através do trabalho sem questionamentos que o pais pode alcangar um

patamar econémico superior.

Figura 9 - Anuncio de uma Concessionaria Chevrolet (Guaporé), Agéncia Cosi,

T

O estado de S. Paulo, 1970.

VENDE-SE
UMA FAMILIA DE
ESCRAVOS

Ponha um escravo 2 trabalhar por vocé.

W A GUAPORE tem uma familia
_shat COmMpleta,
O Caminhio, a Psck—up e
g 2 Veraneio.
- Essa familia
7 de escravos é forte
¢ resistente. Em economia nem
se fala. Vocé s6 paga a manu-
tengZo do seu cscravo isto ¢, gasolina e 0lco™™
- Se éle reclamar alguma coisa,
leve-o imediatamente
2 GUAPORE.
W} A assisténcia técnica da
) GUAPORE di logo um jeito néle.
i R‘lpi-.!amcntc ¢le volta a trabalhar
de graga pri voct.
Atcndemos dunammtc até 20 horas, sibados
até 17 hors ¢ inclusive 20s domingos até 13 horas.
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W J\ Pnll
i g e P S b A -6, Puve SRR
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Embora a escravidao tenha sido fator determinante para a desigualdade racial
e social e principal causa do racismo e violenta discriminagdo que o negro sofre até
os dias atuais no pais, em 1970 o governo aparentemente ndo encontrou motivos
para censurar este anuncio, que se valia do grave historico brasileiro de escravidao
para criar humor e vender veiculos. Devido ao fato da escolha do tema, € possivel
perceber imediatamente que o interlocutor € um homem branco, de poder aquisitivo
relativamente alto. Ressalta as vantagens de se ter um escravo e embora esteja
falando de uma maquina, associa-a o tempo todo a um ser humano que vive como
um escravo e as vantagens de té-lo consigo trabalhando incessantemente.

O texto traz de volta também a comercializacdo de escravos, apresentando,
ainda que superficialmente, 0 modo como familias inteiras eram vendidas. De forma
implicita, faz apologia a violéncia no trecho “Se éle reclamar alguma coisa, leve-o
imediatamente a Guaporé. A assisténcia técnica ‘da logo um jeito nele’.
Rapidamente éle volta a trabalhar de graga pra vocé”, sugerindo, na metafora
humana, medidas corretivas de carater violento relacionadas a obediéncia.

Para o interlocutor ideal do regime e também cliente em potencial da
Chevrolet, o anuncio ndo passa de uma brincadeira sem maldade. No entanto,
identificar a gravidade deste tipo de anuncio do ponto de vista critico é essencial.
Trata-se, para dizer o minimo, da criagdo de um sonho de consumo: ter um escravo
(ou mesmo uma familia de escravos) que trabalhe sem salario e sem reclamar. Nao
€, de modo algum, exagero afirmar que o anuncio contribui para a legitimacao da

escravidao.

5. Consideragoes Finais

Apos analisar as nove pecgas presentes neste trabalho gragas a sustentacao

que nos proporciona a ADC é possivel responder as perguntas da pesquisa e
identificar fatores que transcendem seus objetivos. E interessante identificar o
interlocutor preferido do regime em praticamente todas as pecas: homem, branco,
ora empresario, ora trabalhador, casado, pai e cujo interesse em politica abrange
apenas 0s seus proprios interesses e os de sua familia, a fim de apoiar e defender o
governo que melhor Ihe atende, independente da atuacdo desse governo com a
populacdo de um modo geral. O estudo do panorama social brasileiro através dos
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anuncios da época, veiculados ou nao pela Aerp (inspiragdo para inumeros outros
anuncios publicitarios mais apelativos) € possivel constatar que ha no pais uma
suposta esmagadora maioria branca, regida pelo anseio do avango econdmico e
culturalmente direcionada para o consumismo, a acumulacao e a lucratividade.

Na midia e na imprensa de direita a oposi¢cao é tratada com absoluta violéncia
e como um mal a ser eliminado. Como afirma Carlos Fico, a Reinveng¢do do
Otimismo nao permite que problemas sejam veiculados em larga escala, ja que
poderiam trazer desconfianga acerca da eficiéncia do regime. Ha milhares de
anuncios com chamada para agdo, nos quais o0 proprio governo (Aerp) convoca,
pede e incita o povo brasileiro a algum tipo de agado, geralmente pautada pelo
nacionalismo.

O governo e a iniciativa privada também ditam padrées de comportamento
ideal e tipos de personalidade que o governo aprecia, atingindo individuos que
compactuam, em alguma medida, com o regime autoritario dos militares. E possivel
identificar que o comportamento ideal € baseado em trabalho sem questionamentos.
Em outras palavras, pode-se afirmar que o governo incentiva a populagdo a um
constante nao-pensar. Tal conclusao é mais evidente ao recorrermos a Fico, que diz:
0 pessimista, o realista, ou o critico do governo do momento sera sempre
impatriético, ja que a grandiosidade brasileira s6 ndo é garantia de um futuro
promissor para quem a ignore (e que, portanto, cabe ser esclarecido) (FICO, 1997,
p. 81).

Assim, & possivel concluir que, para conseguir a aprovagao publica que
legitimou a sua permanéncia no poder, os militares precisaram, ainda que, a
principio, contra a sua propria vontade, valorizar, criar e se utilizar amplamente da
comunicagao e ainda da propaganda governamental, embora esta ultima tenha sido
dificilmente admitida. A criagdo da Aerp e o enorme acervo de conteudo produzido,
incluindo campanhas, anuncios e filmes nos deixa claro que o papel da midia e da
imprensa foi um dos pilares sobre os quais se apoiou um regime baseado na
legitimagao da forga, da tortura, do assassinato, na discriminagdo e na completa
negligéncia dos direitos humanos.

O enorme esforgo em termos de comunicagao publica e privada em apoio ao
governo foi essencial para que parte da opinidao publica deixasse de lado seus

receios com a postura militar, que, apesar de excessivamente severa e radical,
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mesclou-se a realidade do povo se valendo de elementos de seu cotidiano e de
interesses como o futebol, a modernizacdo de produtos, a valorizagdo da moeda, a
ideia de um avango econdmico inédito e a suposta compreensdo de que os
interesses do governo e das “pessoas bem intencionadas” e trabalhadores era
apenas um: o desenvolvimento do pais e a viabilidade de um futuro melhor.

Considerar as pecas escolhidas sob a 6tica da ADC nos permite visualizar
exatamente o que afirma Fairclough e Foucault a respeito do uso do discurso para a
constituicdo do fator social, que, por sua vez, traz novos discursos, prega novos
padrées de comportamento, sendo extremamente eficiente para disseminar novas
ideias, conseguir a aceitagdo de novos métodos de se atingir objetivos, ainda que
estes métodos incluam problemas como o uso legitimo da forga, a negligéncia do
direito a vida, a repressao de ideologias, e o calar de muitas vozes. O uso da
comunicagao na ditadura militar foi bem-sucedido para os propdsitos do regime e
nos evidencia o inegavel poder da propaganda politica.

A Aerp conseguiu disseminar crengas que nao condiziam com a realidade,
iluminando pontos otimistas do novo governo, dando a ele a legitimidade de
doutrinar a populagdo a sua maneira, ainda que todo o otimismo estrategicamente
criado dentro da agéncia ndo fosse condizente com a realidade, escondendo a
resisténcia, e toda a violéncia que havia por tras dos seus métodos moralizantes,
sem mencionar os problemas de carater econémico, ja que o avango da economia
era, supostamente, um dos pontos fortes do governo militar. A comunicagao criada
durante o regime foi fundamental para a manutencéo do status quo, sendo uma
ferramenta politica tdo importante e eficiente quanto qualquer outra poderia ser. Foi
capaz de incentivar diversas campanhas de empresas privadas e ter uma resposta a
altura em termos de aceitagdo e aprovagdao. Como afirmou Octavio Costa, a
resposta era intensa. Muito maior do que a gente imaginava. A forga era brutal
(FICO, 1997, p. 104).
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