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RESUMO: Discute-se o significado da publicidade na sociedade
contemporanea e seu relacionamento com a constitui¢ao da consci-
éncia histérica da populagdo, por meio da aprendizagem histérica.
Argumenta-se também que a publicidade é um documento precioso
para a pesquisa e o ensino da histéria. O exemplo proposto é a pu-
blicidade com tema histérico (Independéncia do Brasil) no perfodo
do “milagre econdmico brasileiro” (1969-1973).
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ABSTRACT: This paper discusses the meaning of advertisement in
the contemporary society and its relationship to the historical aware-
ness of the people, through history learning. It also argues that ad-
vertisements are a precious document for History research and teach-
ing. An illustration of this is an advertisement recurring to a histori-
cal theme (the Independence of Brazil) during the “Brazilian Eco-
nomical Miracle” (1969-1973).
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A politica, a propaganda e o ensino da histéria

enho na porta do meu armdrio de trabalho um prospecto de consér-

cio de veiculos, com uma bela motocicleta estampada e os dizeres

“Liberdade em suaves prestagoes”. Foi parar na porta do armdrio pe-
las minhas maos mesmo, num periodo de alta intensidade de trabalho; era
uma mensagem aos colegas e passantes, de que o ritmo e as condigdes de
trabalho estavam a cobrar um outro mundo, em que pudéssemos usufruir o
sonho de jogar tudo para o alto e sair para algum lugar prazeroso, dotado de
uma mdquina capaz de oferecer a liberdade. Era a0 mesmo tempo uma iro-
nia com o trabalho que desenvolvi na tese de doutoramento, referente a pro-
paganda e o ensino de histéria. Em suma, a0 mesmo tempo em que — mor-
tal como todo mundo — colocava-me participante do jogo de sedugio da
publicidade, trogava com a impossibilidade daquele consércio me vender
aquilo que ele prometia: ia vender-me em prestagoes suaves a motocicleta,
mas a liberdade escaparia por entre os dedos como fumaga, assim que eu
chegasse na segunda-feira, no emplacamento, impostos, combustivel, ma-
nutengao, a prestagio no orgamento doméstico.

A propaganda' fala-nos as nossas necessidades imediatas: comer, ves-
tir, deslocar-se, descansar, beber, ainda que com diferentes graus de sofisti-
cagdo. Mas via de regra faz isso por meio dos desejos que coletivamente
nutrimos e que socialmente nos autorizamos a realizar ou pelo menos a
continuar desejando (e com isso movendo as nossas vidas em determina-
dos sentidos). E vende, portanto, nao apenas macarrao instantineo em
copo, mas também a integra¢ao social com os demais jovens; nao apenas
uma calga, mas a aceitagio no grupo e/ou o sucesso sexual e assim por di-
ante. Compram-se, com as coisas, valores pessoais e sociais, idéias, simbo-
los. Compram-se pedagos de humanidade entremeados nos objetos e ser-
vicos. E o sistema funciona tdo bem que chegamos a comprar simbolos
que nos permitem acreditar que estamos livres do condicionamento im-
posto pela mercantilizagio de tudo.

No jogo de superposi¢ao de significados sociais e segundos as coisas
constitui-se a mercadoria: o fetichismo esconde nas relagdes de valor o tra-
balho e as préprias relagdes de trabalho, que envolvem a relagao entre as
classes. No fundo, a metdfora do fetichismo é uma imagem — cara a Marx
e a0 Romantismo em sua época — do aprendiz de feiticeiro ou do Dr.
Frankenstein, cujas criages passam a condi¢ao de sujeitos e fogem do con-
trole dos criadores, passando a oprimi-los. No periodo em que Marx
(1985) escreveu sobre esse tema ele ainda nao podia avaliar as dimensoes
que a propaganda acabou tomando no século XX, ou seja, a de uma in-
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dustria em grande escala cujo produto principal ¢ a agregacao de valor aos
produtos que vende. Uma vez tomada como elemento do conjunto da so-
ciedade capitalista em que vivemos, a propaganda pode ser compreendida
também como expressio da época em que ocorre e, portanto, como uma
fonte histérica de primeira ordem, principalmente se o que temos em
mente é pesquisar o recorte da realidade para o qual ela se dirige, isto ¢, os
sonhos, desejos, as expectativas das pessoas, isoladas ou em grupos, as quais
os andncios se dirigem para satisfazer e criar necessidades. E por vender
mais do que produtos ou servigos que a propaganda acaba por tornar-se
uma referéncia fundamental para o estudo do imagindrio. Considerando,
portanto, que em sala de aula estamos buscando cada vez mais recortes do
real que sejam significativos para os alunos e que permitam extrapolar os me-
ros registros da histéria politica e militar da nagio, o trabalho com a propa-
ganda aparece como um importante aliado.

Usos da propaganda no ensino da histéria e das humanidades

O primeiro cuidado para esse uso do material publicitdrio no ensi-
no de histéria e das humanidades em geral ¢ considerar a sua historicidade,
que ¢ exatamente o nexo mais interessante para o professor e o pesquisador
que tém como tema determinada época/espago no passado. O professor
pode, por exemplo, propor aos alunos as conseqiiéncias, em cada época,
de uma troca das pegas publicitdrias analisadas (como se a do presente fos-
se feita no inicio do século e vice-versa); pode estimular seus alunos a listar
todo o quadro que envolve cada um dos periodos, como os fatores técnicos
(jornal feito por linotipia x jornal com impressao de alta resolugdo e colo-
rido, agilidade ou demora na mudanca das campanhas publicitdrias) e
culturais (atitude perante a seminudez e a sugestdo sexual, perspectivas de
futuro, condi¢oes de satde e ideais de beleza); pode, enfim, encontrar ou-
tras portas de entrada para o conhecimento histérico nos periodos sugeridos
pelos curriculos e programas.

Uma outra perspectiva ¢ a da utilizagao da propaganda como refle-
x40 sobre o nosso préprio tempo. Evidentemente, esse uso nio estd isola-
do da prospecgio da propaganda do passado, nem deve renegar necessari-
amente uma abordagem temporal mais extensa: o que se aponta ¢ a
possibilidade de calcar o presente como foco de interesse imediato, que
pode e deve encaminhar para a busca das fontes que informem uma refle-
xdo que traga o passado representado pela propaganda. Essa trilha pode
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iniciar-se com uma abordagem sobre os hdbitos de consumo dos alunos
da turma e suas familias, transformando em objeto de reflexdo um con-
junto de atos que geralmente ndo ¢ notado, propiciando o questionamento
das préprias escolhas. Em geral, essas escolhas de consumo sio irrefletidas,
ficando na superficie de tdpicos como a relagio custo-beneficio, qualidade,
satisfacio de uma necessidade sem que se pense como ela se estabeleceu de
forma tdo irrecorrivel etc. Um cuidado, portanto, a levar em conta nesse
trabalho ¢ o de ultrapassar os meros limites de uma educagio para o “Tra-
balho ¢ Consumo” (conforme os PCNs), ou seja, da formagao de um consu-
midor que zela pelos seus direitos para que o sistema funcione “corretamen-
te”. Transcender esse aspecto ¢ ter clareza de que a educagao nao pode estar
limitada 2 adaptagio do educando a0 mundo tal como ele ¢, mas contribuir
para que as razoes profundas das “coisas como estao” sejam vislumbradas e
interpretadas, bem como para que haja possibilidade de pensar alternati-
vas, pensar este que parte da idéia essencialmente histérica de que o pen-
samento se debruca sobre o mundo tal como est4, e nio tal como ¢.

Sem uma abordagem doutrinadora — que no mais é nociva ao pro-
cesso de desenvolvimento do educando, pois dd as respostas antes das per-
guntas e das elabora¢des do aluno — ¢é possivel estabelecer um didlogo so-
bre a estruturagio do préprio sujeito a partir do seu querer. Para isso, cada
peca publicitdria estudada pode ser pensada a partir da experiéncia de cada
um, observando como a publicidade disputa as estruturas jd existentes de
necessidades e como ela cria outras necessidades; como, enfim, isso se rela-
ciona com o mundo da produc¢io e da dominagdo de classes. A busca ¢
por refletir sobre a construgao histérica do préprio sujeito e das relagoes
intersubjetivas. Esse tipo de atividade pode contribuir, enfim, para o pro-
cesso de retomada do sujeito que se perdeu em meio a subjetivagao dos
objetos tipica do capitalismo.

Uma nuance desses dois primeiros tipos de trabalho com a propa-
ganda, que foram mencionados até aqui, ¢ a abordagem dos materiais pu-
blicitdrios buscando a decifragao do apelo 2 adesdo a determinadas idéias e
formas de pensar a sociedade, mais que do apelo a compra de produtos e
servicos (ou, ainda, subjacente a esse apelo). Trata-se da pesquisa especifica
das idéias que estabelecem um duplo movimento com a propaganda: as
que, j4 existindo, sdo aproveitadas e reforcadas como recurso para a obten-
¢do de sucesso da mensagem publicitdria e que, portanto, reforgam as rela-
¢oes sociais tal qual elas s3o, e as que nio existem efetivamente, mas sao
criadas, disseminadas e alteram as relacdes sociais.
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Por fim, quero colocar diante do leitor um dltimo tipo de aborda-
gem possivel das mensagens publicitdrias no processo educativo, que ¢ a
observagio de como as mesmas ensinam a histdria a partir de determina-
dos pontos de vista e com determinados objetivos que extrapolam a venda
de produtos e idéias e que entram no campo da representagao coletiva so-
bre o que seja a sociedade, suas origens, caracteristicas e comportamentos
normalizados. Esse tipo de abordagem nao pode ser pensado isoladamen-
te dos outros j4 comentados até aqui porque também ¢ venda de idéias e
produtos, mas tem como diferencial a matéria-prima do argumento, que ¢é
0 aproveitamento e recomposi¢ao de um conhecimento histérico anterior-
mente estabelecido e difundido.

Esse trabalho destina-se principalmente as séries finais do ensino
fundamental e ao ensino médio, pois envolve uma abstragio dentro da
outra: de que a propaganda difunde idéias importantes para a reprodu-
¢ao das relagdes sociais e de que o conhecimento histérico veiculado nes-
sa propaganda nio é somente o passado e/ou sua escrita, mas um campo
de batalha de defini¢ao daquelas tais idéias importantes para a reprodu-
¢ao das relagdes sociais. Portanto, ndo se limita a uma narrativa, mas sig-
nifica também um campo do conhecimento que possibilita criar e modifi-
car identidades grupais, de uma maneira parecida com o que a propaganda
faz.

Ferramentas de leitura

Mais que apontar roteiros fechados, a inten¢ao desse t6pico ¢ forne-
cer elementos para a abordagem e reflexao sobre as pegas publicitdrias, to-
mando-as como um conjunto de vdrios niveis de linguagem e de significa-
dos que ¢ preciso mapear antes de qualquer discussao critica. Por isso, sao
imprescindiveis ferramentas de andlise das mensagens publicitdrias, visan-
do um trabalho sistemdtico com esse tipo de fonte, que supere o impressio-
nismo e seja capaz de operar a partir de categorias que abrangem da lingua-
gem ao contetdo de cada andncio.

Uma ferramenta importante de leitura ¢ a obra semioldgica de Ro-
land Barthes, que aplica a propaganda um método da lingiiistica, consi-
derando todos os pontos do percurso da mensagem publicitdria: envolve
uma fonte de elocugio, que ¢ a empresa da qual o produto ¢ lancado, um
ponto de recepgdo, que é o publico, e um canal de transmissao, que ¢ o
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suporte da propaganda. Concentrando a atengio no nivel da mensagem
em si, Barthes prop6e analisar semanticamente a constitui¢ao do texto pu-
blicitdrio (o que vale também para a imagem entendida como linguagem):
se toda mensagem ¢ o encontro de um nivel de expressao (ou significante) e
um nivel de contetddo (ou significado), uma sentenga publicitdria contém
na verdade duas mensagens, cuja forte imbricagao constitui a especialidade
da linguagem publicitdria (Barthes, 1994). A “primeira” mensagem ¢ cons-
tituida pela sentenca literalmente, simplesmente traduzida dos sinais grafi-
cos que s3o as letras, a decifragao dos cddigos lingiiisticos. Essa mensagem
nio inclui ainda todo o pensamento e a cultura de quem usou esse cédigo,
suas metdforas e significados que se superpoem e se sedimentam sobre os
fonemas, palavras e expressdes. A “segunda’ mensagem ¢ uma mensagem to-
tal, e deriva sua totalidade do cardter singular do seu significado (este signi-
ficado ¢ tnico e sempre o mesmo, em todas as mensagens publicitdrias: a
exceléncia do produto anunciado). Quando este significado segundo ¢ per-
cebido, a meta publicitdria ¢ atingida. Essas mensagens se relacionam de for-
ma especial: no ato de propaganda, a primeira mensagem torna-se apenas a
significante da segunda mensagem. Nesse contexto, o fenémeno de “cono-
tagao” ¢ de grande importéncia, indo além do fenémeno da publicidade em
si, ligando-se provavelmente a prépria esséncia da comunicagao de massa,
da qual no recebemos nada além de mensagens conotadas.

O enfoque de Barthes estabelece uma estrutura prépria para leitura
das pegas publicitdrias: a identificagio da denotagdo (que jd chamamos de
mensagem ou sentido “primeiro” do texto, isto ¢, a sua apreensao literal,
lingiifstica, de decodificagio pura e simples do simbolo, seja ele verbal, so-
noro ou imagético), da conota¢ao (o sentido “segundo”, aquele que ¢ “pes-
cado” pelo espectador a partir do que, segundo as suas referéncias cultu-
rais, a mensagem “quer dizer”) e da referenciagdo (ou seja, o emissor ou o
produto que estd sendo oferecido) (Barthes, 1988).

O que ¢ mais importante nesse trabalho de leitura analitica, que pode
ser feito coletivamente no ambiente educacional, é desenvolver um leitor cri-
tico, que deve substituir o espectador passivo e que acabard depois por sur-
preender-se defendendo prdticas e portando convicedes, cuja origem nao co-
nhece, nao sabe quando, onde e nem porque estao fazendo parte da sua
bagagem. Se isso chega a ocorrer, uma centelha de razio ¢ langada: o que se
fard com ela ¢ uma pergunta cuja resposta se constréi coletiva e paciente-
mente.
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A propaganda ensinando histéria de maos dadas com o poder: um
exemplo

Tomaremos aqui um exemplo especifico da andlise de pegas publi-
citdrias com conteddo histérico, selecionadas das revistas Veja e Visdo do
inicio dos anos de 1970. Essa conjuntura é marcada, no plano econdmi-
co, por um acelerado crescimento que se vincula a agoes estatais de plane-
jamento e abundante disponibilidade de crédito internacional, e no plano
poh’tico caracteriza-se por um recrudescimento do regime militar, com a
vigéncia de instrumentos que garantem um regime de arbitrio e excegio e
uma acentuada concentragio de poder no Executivo federal. E um mo-
mento de exacerbagao do nacionalismo, que funciona articulando o entu-
siasmo popular com as conquistas econdmicas e o direcionamento politico
conservador e desmobilizador, por parte do Estado, deste entusiasmo na-
cionalista. Diversas opgdes sio possiveis para interpretar a agao nacionalis-
ta/nacionalizante do Estado e de sua base de sustentacdo na classe domi-
nante, sendo a do controle social uma das mais expressivas. Seguindo essa
vertente, pode-se afirmar que o contetido histdrico presente em algumas
pegas publicitdrias da época tem a fungdo de reforgar esse movimento de
integragao entre os membros da nagido num momento em que ela se mo-
difica aceleradamente e, para muitos, tende a tornar-se irreconhecivel. O
conhecimento histérico “propagandeado”, portanto, teria o papel de opor
as forgas centrifugas da moderniza¢do, atuando sobre a identidade, uma
ancora, uma forga centripeta baseada no refor¢o a uma memdria histdrica,
ao conhecimento de um passado comum, dotado de personagens e sim-
bolos capazes de fornecer a matéria-prima para o sentimento de identifi-
car-se com pessoas que nao se conhece, com as quais nio se trava relagio
direta, mas que sio entendidas como viventes simultineas de algo maior,
um grupo, um organismo coletivo chamado de nago.

As pegas selecionadas referem-se todas a uma retomada e uma
reutilizagao da i imagem de D. Pedro I, quahﬁcando 0 como centro
inconteste da conquista da Independenc1a E interessante notar que te-
mos aqui uma opgao (nao necessariamente acordada de maneira formal
ou explicita) de narrativa sobre a Independéncia que nio ¢ a tnica possi-
vel.> Em outro momento histérico, o inicio da Republica, por exemplo,
a op¢do de narrativa da Independéncia estabelecia um outro centro,
Tiradentes, evitando colocar um representante da monarquia no centro
das atencoes.’
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A opgio de contar a Independéncia pelo prisma de D. Pedro ¢ assu-
mida em todas as pecas que sdo apresentadas a seguir, e essa Opgao tem como
caracteristica desenfocar os outros elementos possiveis de interpretagio, sem
ocultd-los (para que a histéria nao soe 2 falsidade), mas subsumindo-os a
centralidade do monarca e do Sete de Setembro. Nio ¢ dificil tragar uma
hipétese para essa releitura reabilitadora de D. Pedro: tal como as suas atitu-
des politicas, o regime militar também se encaminhava com base no princi-
pio de que o grupo dirigente agia corretamente a partir de sua prépria
genialidade politica, calcada numa legitimidade que nao admitia contesta-
¢Oes e ndo se curvava aos apelos daqueles que exigiam participar do poder.
Enfim, a mentalidade expressa na frase “Tudo farei para o povo, nada po-
rém pelo povo”, que por um lado imagina o povo como uma coletividade
incapaz de escolher seus rumos e que precisa ser tutelada e, por outro, a
assungdo, para si mesmo, do papel de condutor inconteste desse povo.
Guardadas as proporgoes, a similitude é muito importante para ser des-
prezada. Para os que insistiam em questionar os militares no poder, a his-
téria era brandida como arma e mostrava que, apesar dos pesares, o pulso
firme e a capacidade de pairar sobre os interesses menores e agarrar-se aos
interesses “nacionais” (caracteristicas atribuidas a D. Pedro e 2 elite politi-
co-militar dirigente) garantiam nobres conquistas, como a independéncia
e a integridade territorial, ou “integrac¢io nacional” e “Brasil grande”.
Tiradentes, por outro lado, é um personagem secunddrio nesse contexto,
apesar de ndo ser ocultado: mesmo sendo representante do menos radical
entre os movimentos de independéncia, sua imagem era muito mais facil-
mente coldvel 4 oposicao clandestina ao regime militar (que também com-
batia um sistema autoritdrio por fora do sistema legal de sua época) que
a0 préprio regime (muito mais facilmente compardvel & monarquia cen-
tralizada de D. Maria I).

A primeira pega publicitdria (figura 1) traz uma representagio artis-
tica do Imperador sobre um corcel, com o gesto de erguer o chapéu, cer-
cado pelo povo e pelos companheiros de cortejo. A pega nao indica que se
trata de um fragmento do quadro de Frangois-René Moreaux, intitulado
“Proclamagio da Independéncia”, de 1850. E uma das primeiras repre-
sentagoes do Sete de Setembro, embora nao a mais consagrada. O texto
traz: “Era chegada a hora do cafezinho. Café, 150 anos de divisas. Café
soltvel Brasilia”. Nao termina af a denotagio da pega, que inclui um logo-
tipo no canto inferior direito, no qual a data 1822 liga-se ou torna-se a
data de 1972. Uma interpretagio possivel, para esta e para as demais pe-
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cas, da conotagao ¢ o interesse de ligar a prépria marca com aquilo que foi
estabelecido principalmente pelo Estado como um ritual de identificagio
entre os brasileiros. A pega significa — como as outras aqui apresentadas —
antes de tudo uma declaragio de participagdo no grupo de identificagao
chamado Brasil. Um outro significado ¢ ligado ao significado do cafezinho
em nossa cultura, ou seja, um ritual de confraternizagio, descontragio e
de pausa ou descanso merecidos: apSs a concretizagao de uma grande obra,
o merecimento do descanso. A referéncia as divisas esclarecerd, para o lei-
tor, como a mensagem referencial (Café Soluvel Brasilia) afirma participar
desse ritual de identificagio do Sesquicentendrio da Independéncia: en-
quanto produtora de café, integra-se aos personagens que possibilitam a
aquisi¢ao de divisas para o pafs, o que permite sustentar a independéncia
efetiva.

Figura 1 — (Veja n. 209 , de 6/9/72)

ERA CHEGADA A HORA DO CAFEZI
Café, 150 anos de divisas.

CAFE SOILUVEL BRASILIA
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Figura 2 — (Veja n. 209 , de 6/9/72)

va

AL
TASEL.

A figura 2 traz um tipo parecido de mensagem de participagio da
marca na festa da identidade coletiva. A figura ¢ um fragmento, cuja fonte
¢ enunciada: o quadro “O grito do Ipiranga”, de Pedro Américo, pintado
na segunda metade do século XIX e que pode ser considerado como a re-
presentacdo oficial e mais conhecida do Sete de Setembro. No texto de
chamada, essa vontade de fazer parte fica clara: “1972: O maior orgulho
da Rhodia ¢ estar 100 anos atrds do Brasil”. Em sintese, o corpo do texto
afirma que a empresa chegou ao Brasil pouco mais de 100 anos depois da
Proclamagio da Independéncia, e traga um inventdrio cronolégico de seus
avancos patrimoniais e tecnoldgicos, avaliando sua importincia para a eco-
nomia e sociedade brasileiras. Avaliando o aspecto conotativo, podemos re-
conhecer que a pega procura estabelecer uma relagao continente (a nagao)/
contetdo (a empresa) e vincular-se entranhadamente 4 construgao do pais
por meio da contraposicao e integra¢io de duas histérias: a nacional e a da
empresa, mas também de passado (representado na pintura) e presente de
modernidade e avango (a foto de instrumentos de laboratério e o texto de
chamada e as margens imitando letreiro de néon).

A figura 3, por fim, traz para o espectador vdrias reprodugoes do
quadro de Pedro Américo superpostas, numa criativa associagao com a
mensagem referéncia, que é o grupo Nashua, especializado em tecnologia
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de fotocSpias. Num texto bem humorado, louva o autor do quadro como
quem “soube reproduzir e para sempre 0 momento mais emocionante da
histéria do Brasil”, mas a0 mesmo tempo pede desculpas e afirma que isso

Figura 3 — Visao v. 4, n. 40 (28/2/72)

Ja ndo se fazem reprodugoes
como antigamente...

Desculpe Pedro Américo, vocd soube
reproduzir @ para sempre 0 momento mais
emocionante da histéria do Brasil. Mas hoje um
quadro 56 ndo basta. Na era da comunicagio de
massas, da informagio e da cibernética,
milhares de copias a toda hora séo precisas.

E ¢ esse exalamente 0 nosso papel.

Somos o maior fab: de papel ek co
do mundo e oferecemos aos empresanos
brasierros a NASHUA /SAVIN - a mais prabica e
& piad Além das calculad
MONROE, toner xerografico, discos de

memoria... Enfim, uma verdadeira revoluglo no

campo dos equipamentos de escritdrio.

Nossas I ja ocup difi
inteiros — 4 andares no Rio, 5 em Sao Paulo -
equipados com o que ha de mais avangado no
sator: lab de testes eletrdnicos,
operados por equip pecializad
no exterior; oficinas e estoque de pegas onginais.

Por uma feliz coincidéncia, entramos com
forga total no mercado brasileiro quando o
desenvol yra 150 anos de |

Ano do sesquicentendrio; um comego

quep
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A politica, a propaganda e o ensino da histéria

nao ¢ mais suficiente hoje, tempo da cibernética em que milhares de re-
produgdes sao exigidas. Esse é o gancho para a empresa integrar-se ao ritu-
al de identificagdo: possibilitar, através da sua tecnologia, a propagagio da
imagem canénica de um dos mitos fundadores da comunidade nacional,
reconstruido por Pedro Américo em versao oficial.

Estamos diante da referéncia a trés empresas de grande porte, que
podem ser identificadas como colaboradoras, participantes ou no minimo
coniventes com o regime. Nao que isso deva servir para fazer jufzo de valor
sobre as mesmas: trata-se, sim, de criar elementos para compreender a 16-
gica de funcionamento da sociedade sob a ditadura, bem como de buscar
elementos para decifrar o uso da histéria para os objetivos tanto politicos
quanto econdmicos da propaganda. Em comum, todas as pecas tém a re-
feréncia a versdo oficial da histéria, tanto no que se refere a aceitagao do
Sete de Setembro e de D. Pedro I como encarnagoes da Independéncia,
quanto 2 aceitagdo e propaga¢do das representagdes como verdade histdrica
e ndo como leituras da mesma a partir de informacées posteriores, frag-
mentadas e interessadas. Todas as empresas investem suas contas de publi-
cidade para, simbolicamente, estar na festa e ser parte do que estd sendo
comemorado, identificar-se com o que constitui, em termos apenas eco-
noémicos, o seu mercado. Duas das pegas (como a maioria das que vieram
a publico) trazem o logotipo oficial do Sesquicentendrio, que significa uma
adesdo a campanha langada oficialmente pelo Estado brasileiro pela come-
moracio da data. Por fim, todas sio reverentes a D. Pedro e a Proclamagiao
da Independéncia e aderem a visao da histdria oficial esculpida em cinzel
nacionalista, embora a historiografia nesse momento jd permitisse uma in-
terpretagdo critica.

Respeitadas as dimensdes desse texto, pretendeu-se discutir e
exemplificar o uso da propaganda para o ensino da histdria e das humani-
dades, tanto como expressoes da experiéncia histérica quanto — a0 mesmo
tempo — veiculos de um conhecimento histdrico elaborado anteriormente
e divulgado para o grande publico, compondo um trabalho educativo nao-
escolar, que ¢ capaz de informar e de formar nogoes histdricas sem que es-
tejamos atentos ou preparados para isso, nés e nossos alunos, na maior par-
te das vezes. Ndo se tratou aqui de ter a pretensdo de ensinar ao professor
como proceder para ensinar, mas sim de dar sugestoes e referenciais para
que o mestre possa cada vez mais lidar com o conhecimento nio como
reprodutor, mas como co-pensador, como produtor de critica e de andlise
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Luis Fernando Cerri

sobre todo tipo de material que cai em suas maos e na de seus alunos
como elemento para o processo educativo.

Recebido em maio de 2005 ¢ aprovado em setembro de 2005.

Notas

1. Usaremos aqui indistintamente os termos propaganda e publicidade: embora tenham sig-
nificados tendenciais préprios — a propaganda refere-se principalmente a divulgacio de
idéias, enquanto a publicidade tende a significar a divulga¢do de produtos —, creio que ¢é
impossivel separar a venda de produtos da venda de idéias, ¢ muito dificil separar a ven-
da de idéias da de produtos, o que tem inclusive feito do marketing politico um conversor
de personalidades politicas em produtos.

2. Sio multiplas as possibilidades de datar a independéncia, conforme o sujeito histérico que
se quer dar destaque: o Sete de Setembro é somente a narrativa vencedora desse processo.
Sobre esse assunto, ver Lyra (1995).

3.  Este debate ¢ seguido e estudado por Carvalho (1993).
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