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RESUMO

Este trabalho inicia buscando compreender o surgimento da publicidade e em seguida
tracar a sua trajetoria no Brasil. Constata-se que sua evolucao foi tdo grande que comecgou a
ocupar espacos inusitados e, tamanho seu uso e difusdo, passou a utilizar-se de técnicas que
tornaram-se bastante comuns. Surge assim uma necessidade cada vez maior de a publicidade
se comunicar com o seu publico de forma diferenciada. Este ponto demarca um terreno de
possibilidades diversas, entre as quais desponta a utilizacdo da manifestacdo cultural, assunto
que este Projeto também busca compreender. Neste cenério, as expressdes culturais
aparecerem como uma alternativa ao discurso imperativo convencional na busca por despertar
novas producdes de sentido do pablico e agregar um maior valor a marca. E também pode-se
verificar a ampliacdo da divulgacdo de uma manifestacdo cultural popular, jA que a mesma
passa a ser veiculada em meios de comunicacao que estendem as possibilidades de divulgacéo
e, portanto, de conhecimento e valoragao desta.



ABSTRACT

This essay starts trying to understand the beginning of the advertising and, after that,
traces its trajectory in Brazil. The advertising’s evolution is so significant that starts to occupy
unusual spaces, and because of its broad usage and diffusion, it began using techniques that
became quite common. This leads to an increasing need for the advertising to communicate
with its audience in different ways. This point marks a field of multiple possibilities, in which
stands out the utilization of the cultural expressions, subject that is tried to be understood in
this Project. In this scenario, the cultural manifestations appear as an alternative to the usual
and imperative discourse, trying to touch new audience’s productions of meaning and add
more value to the brand. And can be verified the extension of the divulgation of a popular
cultural manifestation once it starts to be communicated in a media that extends the possibility

of divulgation and, therefore, of knowledge and valuing of this manifestation.



1. INTRODUCAO

Nos dias de hoje, é tdo freqliente que os individuos sejam bombardeados com
inimeras pecas publicitarias diariamente — por meio da televisdo, outdoors, revistas, painéis,
cartazes, cartdes, folders, radio, internet e até mesmo em espagos que antes ndo costumava-se
vé-la, como no cinema —, que muitas vezes nao é dispensada a elas a atencdo que se espera.
Muitas destas pecas obedecem a modelos que se tornaram comuns e se utilizam de estratégias
pouco elaboradas no sentido de despertar 0 consumidor para a imagem da marca ou para um
diferencial daquele produto ou servigo divulgado.

Neste contexto surge a necessidade de buscar novas formas de comunicar, novas
midias para veicular o que é produzido, novas formas de se chegar ao publico. Nao que seja
essencial fugir das midias comuns, mais do que isso € preciso fugir das abordagens comuns
para 0 que se anuncia.

A cultura, sistema inerente as sociedades humanas, aparece como uma possibilidade
de criar novas roupagens para 0s anuncios e ainda comunicar uma manifestacdo cultural ao
publico. Este Projeto Experimental versa, portanto, sobre a relacdo entre publicidade e
cultura.

Ele tem como objetivos especificos compreender de que maneira a publicidade e a
propaganda brasileiras vém se utilizando de manifestagdes culturais, a partir de estudos sobre
os temas e do mapeamento de uma revista de grande circulacdo nacional. A primeira parte
pratica do Projeto estd nas analises de pecas publicitarias em que as expressdes culturais se
apresentam de forma nitida, agregando um valor simbdlico para as mesmas. Este
mapeamento, juntamente com a parte tedrica, proporciona embasamento para o segundo
estagio pratico do Projeto: a escolha de uma empresa goiana para a qual é desenvolvido um
planejamento de campanha, sendo que este é feito a partir da escolha de uma manifestacéo
cultural que tenha pertinéncia com o posicionamento da organizacdo escolhida. Com a
conclusdo destes escopos, busca-se atingir um objetivo geral que vai além de compreender
melhor a relacdo entre a imagem de marca de uma organizagdo e as culturas nas quais o
publico desta organizagdo estd inserido. Procura-se também contribuir para a publicidade
goiana no sentido de propor uma comunicacao diferenciada que fuja do imperativo passivo
convencional, oferecendo um estudo para que novas campanhas relacionadas a cultura sejam
desenvolvidas, e também contribuir com uma manifestagéo cultural popular goiana no sentido

de divulgé-la, oferecendo-a a valoragdo do publico para o qual for comunicada.
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Para tanto, no capitulo inicial, faz-se um estudo sobre a publicidade e a propaganda,
considerando primeiramente a necessidade da compreensdo de como se deu o
desenvolvimento da comunicacdo nas sociedades. Entremeando estas discussdes, observa-se 0
momento em que 0 mercado passa a se interessar por explorar comercialmente as capacidades
dos meios de comunicacdo e o consequiente surgimento da industria cultural.

Ainda no primeiro capitulo, busca-se compreender a historia da publicidade e da
propaganda no Brasil, as definicbes para as mesmas, a evolucdo de sua linguagem e as
técnicas das quais se utiliza. O desenvolvimento publicidade chega na atualidade, quando
surgem a possibilidade e a necessidade de desenvolver novas formas de tornar publicas as
marcas, produtos e servicos.

No capitulo seguinte, trata-se da temaética da cultura, para a qual sdo diversas as
definicbes e os campos de estudo. E refutada a idéia de existirem culturas “superiores”,
“inferiores” ou individuos “sem cultura”, pois a cultura é compreendida aqui como um
sistema de codigos nos quais os individuos se inserem, se identificam e por meio dos quais
eles pensam, classificam e modificam seu mundo. Engloba, portanto, os comportamentos
sociais, 0 modo de ver o mundo de cada um, as apreciacfes que sdo feitas tanto na ordem
moral quanto valorativa, entre outros. Sistema de codigos este que estd em constante mudanca
em funcéo da criacdo, recriacdo e transmissdo das crengas, valores, costumes e expressoes dos
diferentes grupos e sociedades.

Verifica-se que dentro de uma mesma cultura ha infinitas formas de expressao. Deste
modo, as manifestacfes culturais sdo estudadas como sendo a maneira pela qual os grupos e
individuos se expressam dentro da cultura, podendo ser ou ndo expressdes artisticas. Por isto,
as manifestacfes culturais representam um campo fértil de elementos que tém potencial de
promover identificacdo e familiaridade, de modo que se configuram como interessantes na
construcdo de pecas e campanhas publicitarias que desejem comunicar de forma diferenciada
0s produtos ou servigos anunciados.

O terceiro capitulo trata justamente desta inter-relacdo que oferece a oportunidade de
potencializar a aproximacgdo dos consumidores com 0s produtos e servicos, revestindo-os de
alguns valores simbdlicos que podem estar agregados a manifestagdo cultural em quest&o.
Busca-se neste momento compreender o papel da publicidade na constru¢do da marca e como
a expressdo cultural pode se configurar como um fator diferencial para a mesma.

E no capitulo seguinte que se desenvolve o mapeamento das revistas buscando
compreender como a publicidade brasileira se relaciona com a cultura. A revista escolhida é a

de maior circulagdo no pais: a revista Veja. E as analises das pecas encontradas de maior
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relevancia para o Projeto sdo feitas considerando-se seus aspectos plasticos, iconicos e
linguisticos, como é verificado no decorrer do trabalho. Todo este mapeamento fornece uma
visdo geral de como a cultura é representada e utilizada no sentido de buscar a atengédo do
consumidor, promover a identificacdo deste com a marca ou agregar valor a mesma.

A partir de todo o estudo tedrico e desta avaliacdo do que é feito na pratica, busca-se
no quinto capitulo escolher uma empresa goiana para a qual € realizado um planejamento de
campanha publicitaria. A organizacdo escolhida é a Piracanjuba, empresa do ramo de
laticinios, localizada na cidade de Bela Vista de Goias. A manifestacdo escolhida para ser
utilizada na campanha é a Folia de Reis, expressdo popular que relembra a trajetoria dos
Santos Reis na busca de Jesus Cristo. Esta manifestacdo é marcada pela tradicédo, fé, emocdo e
alegria. No capitulo seis, fala-se sobre esta expressao camponesa, seus elementos e
simbologias.

No altimo capitulo procura-se materializar todas as consideragdes desenvolvidas nos
anteriores. A partir da escolha da empresa e manifestagdo goianas, elabora-se um
planejamento de campanha que leva em conta a relevancia de fugir-se dos propositos
exclusivos de venda, e dar lugar a uma comunicacdo diferenciada, que abra espaco para a
comunicacdo de manifestacfes culturais serem divulgadas e ainda possa gerar um sentimento
de identificacdo, e porque ndo de orgulho, naqueles que ja compartilharam da vivéncia
daquela manifestacéo.

A necessidade cada vez maior que tem a publicidade de se comunicar com o seu
publico de forma diferenciada demarca, portanto, um terreno fecundo para utilizacdo da
manifestacdo cultural dentro de uma perspectiva comunicacional mercadoldgica. Por meio
deste Projeto pretende-se investigar esta inter-relacdo, pois, neste cenario, além de as
expressdes culturais aparecerem como uma alternativa ao discurso imperativo, quando ha
possibilidade de fugir dele, na busca por despertar novas produc¢des de sentido do publico e
agregar um maior valor a marca, ainda pode-se verificar a articulacdo de uma manifestacdo
cultural popular, com veiculos de comunicacdo essencialmente massivos, o que estende seu
campo de geracdo de sentidos, ampliando também as possibilidades de conhecimento e

valoracao desta para uma gama maior de grupos e individuos.
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2. PUBLICIDADE: DO ZERO AS POSSIBILIDADES DA ATUALIDADE

2.1. ACOMUNICACAO ATRAVES DOS TEMPOS

A Publicidade e a Propaganda sdo processos comunicacionais mercadol6gicos, mas
néo se pode pensar nestes processos como fendmenos isolados, eles fazem parte do panorama
geral da comunicacdo. Desta forma, para entender a Publicidade e a Propaganda em suas
definicdes, técnicas e objetivos, € necessario primeiramente compreender esta esfera mais
ampla que é a comunicacgdo, ainda que a mesma envolva uma grande diversidade de sentidos.

Pedro Gilberto Gomes (1995, p. 12) afirma que “as defini¢des de comunicacdo sempre
ficam aquém da realidade. Por isso, € muito dificil catalogar os elementos todos que
compdem o fendmeno”. Ainda para o autor (p. 13), existem muitas abordagens, entre as quais
a mais comum ¢ o conceito etimoldgico, que “diz que a palavra provém do latim comunis e
significa tornar comum, estabelecer comunhdo, participar da comunidade, através do
intercdmbio de comunicacdo”. A partir deste enfoque etimoldgico, muitos outros sdo
possiveis, e a comunicacdo vem sendo analisada sob Oticas diversas. Porém, é comum a idéia
de que a comunicacdo € um processo de emissdo, transmissdo, intercdmbio e recepcdo de
mensagens, essencial nas sociedades humanas.

Diaz Bordenave (2003, p. 16-17) discorre sobre o fato de que ndo se sabe ao certo
guando surgiu a comunicacdo humana e como se deram 0S primeiros processos de
comunicagdo dos homens primitivos entre si, “se por gritos ou grunhidos, como fazem os
animais, ou se por gestos, ou ainda por combinacdes de gritos, grunhidos e gestos.” Mas,
sabe-se que, na evolucdo da humanidade, o desenvolvimento da comunicacdo foi um fator
essencial, pois possibilitou a interacdo, expressao, transmissdo e registro de informacdes e
conhecimentos, contribuindo para a sobrevivéncia social e a formacdo e transformacdo dos

grupos e das sociedades. Ainda segundo Bordenave,

sem a comunicacdo cada pessoa seria um mundo fechado em si mesmo. Pela
comunicagdo as pessoas compartilham experiéncias, idéias e sentimentos. Ao se
relacionarem como seres interdependentes, influenciam-se mutuamente e, juntas,
modificam a realidade onde estéo inseridas. (DIAZ BORDENAVE, 2003, p. 36)

A comunicacdo é um processo inerente a condi¢do humana, a partir da qual € possivel
promover a cooperacdo e a coexisténcia dos individuos. Além disso, faz parte da esséncia dos

homens o processo de comunicagdo: 0s seres humanos tém uma necessidade de expressao e
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de relacionamento que é até funcional. Para Bordenave, a comunicagéo satisfaz uma série de
fungdes, como a instrumental (satisfazer necessidades materiais ou espirituais do individuo);
informativa (apresentar uma informacdo); regulatoria (controlar o comportamento alheio);
interacional (estabelecer relagdes com outros individuos); de expressdo pessoal (identificar e
expressar o “eu”); heuristica ou explicativa (explorar o mundo interior e exterior da pessoa);
imaginativa (criar, fantasiar um mundo préprio); e ainda indica a qualidade de nossa
participacdo no ato de comunicacgéo, ou seja, qual papel o individuo assume na comunicacao
com 0 outro, seus sentimentos, desejos, expectativas, entre outros.

Contudo, os seres humanos ndo precisam necessariamente utilizar-se de palavras
faladas ou escritas para estabelecerem comunicacdo, e ndo somente as mensagens trocadas
conscientemente comunicam. Muitas vezes até o préprio siléncio é significativo, assim como
gestos, movimentos e expressdes também sdo capazes de comunicar. E por isso que
Bordenave afirma que é praticamente impossivel ndo comunicar.

O entendimento do que seria este tdo natural e a0 mesmo tempo complexo processo
que é a “comunicac¢do” pode ser sintetizado na defini¢do de Machado Neto, que define

comunicagdo como sendo o

ato ou efeito de emitir, transmitir e receber mensagens por meio de métodos e/ou
processos convencionados, quer através da linguagem falada ou escrita, quer de
outros sinais, signos ou simbolos, quer de aparelhamento técnico especializado,
sonoro e/ou visual” (MACHADO NETO, 2002, p. 12).

A comunicacdo, que surgiu ainda na pré-histéria, passou por um logo processo de
desenvolvimento até chegar ao patamar que se conhece nos dias de hoje. Inicialmente
verificou-se a necessidade de fixar os signos criados e também de transmiti-los, desta
maneira, surgiram as primeiras inscricdes em cavernas, que remontam a era Paleolitica (entre
35.000 e 15.000 anos a.C.). Assim, as mensagens que antes eram propagadas apenas oral ou
gestualmente, passaram a ficar registradas naquelas paredes. A escrita comegou a
desenvolver-se a partir dos pictogramas’, e, por volta de 3.000 a.C., os egipcios comecaram a
desenvolver os hieroglifos - provavelmente um dos mais antigos sistemas de escrita
existentes. Mais adiante, o ser humano passou também a utilizar signos que representavam
ndo mais os proprios objetos, e sim idéias — este tipo de escrita foi chamada ideografica, da
gual o japonés e o chinés sdo exemplos. A escrita fonografica surgiu quando os homens

passaram a utilizar os signos para representar ndo mais objetos ou idéias, mas sim as unidades

! Signos que guardam uma correspondéncia entre a representagao gréfica e o objeto representado.
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de som das palavras, ou seja, seus fonemas. A partir disto foi possivel o surgimento das letras
e dos alfabetos.

A invencdo da prensa por Gutenberg no século XV foi um marco na reproducdo e
transmissdo das mensagens escritas. A industria grafica ainda presenciou o aperfeicoamento
dos papéis e de todo o seu maquinério. Mais adiante, o surgimento da fotografia contribuiu
para o desenvolvimento da comunicacdo visual, por meio da ilustragdo das mensagens,
incluindo os audiovisuais.

O alcance da comunicacdo é um aspecto que continua se desenvolvendo de modos
surpreendentes nos dias de hoje, e que teve como marco a invengdo de meios como o
telégrafo, o telefone, o radio, a televisdo, o satélite, e assim por diante. Para Bordenave (2003,
p. 30), “a influéncia social dos meios aumentou na medida de sua penetragao e difusao”, com
isto, cada vez mais, houve interesse de explorar comercialmente estas capacidades dos meios

de comunicagéo. Surgiram ai, as chamadas “industrias culturais”.

2.2 INDUSTRIA CULTURAL

Segundo Adorno (1987), tudo indica que o termo indstria cultural® foi empregado
pela primeira vez no livro “Dialética do Esclarecimento”, que ele e Horkheimer publicaram
em Amsterdam, no ano de 1947. Para os autores, 0s produtos de todos 0s ramos da indudstria
cultural sdo desenhados mais ou menos de acordo com um plano e determinam em boa
medida as formas como sdo consumidos. Dessa maneira, Adorno afirma que a seriedade da
arte € destruida para responder a interesses de eficacia ao alcance das massas.

Para o autor a industria cultural é a produgdo para 0 consumo das massas. Ao contrario
das manifestacGes culturais, ndo € algo que surge espontaneamente fruto da dindmica social
popular, é, por outro lado, uma producdo dirigida para o consumo do maior numero de
pessoas possivel, com uma base pré-moldada. O termo vem a tona como resposta a uma
sociedade caracterizada essencialmente pelo capitalismo liberal, a chamada sociedade de
consumo. Isso significa que o “consumo” da cultura por estes parametros ¢ um refor¢o das
normas sociais que vao sendo repetidas exaustivamente, sem que haja, portanto, discussao - o
que se entende pela atitude passiva do consumidor frente a uma maquina poderosa cuja

funcdo e produzir um contetido em massa e por vezes, alienante.

2 No ambito da industria cultural, a cultura é vista como mercadoria e é voltada para a massa. Nos capitulos 2 e 3
a cultura serd tratada mais detalhadamente.
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Essa producdo massiva de informagdes coloca o individuo em uma posicao
questionavel dentro de seu grupo social, pois dependendo de sua capacidade de reflexdo, o
mesmo ndo conseguiria formar sua propria opinido sobre aquilo que recebe dos meios de
comunicacdo de massa. Ou seja, a quantidade deturpa a interpretacdo qualitativa da
informacdo e o individuo acompanhando a massa da qual faz parte ndo consegue se dar conta

do mundo em que vive de forma ativa. Para Canclini:

Horkheimer ¢ Adorno usam o termo ‘industria cultural’ para referirem-se, de
maneira geral, as industrias interessadas na producdo em massa de bens culturais.
Eles procuram realcar o fato de que, sob certos aspectos-chave, essas industrias nao
sdo diferentes das outras esferas da producdo em massa que atiram ao mercado
crescentes quantidades de bens de consumo. Em todos os casos, 0s bens séo
produzidos e distribuidos de acordo com procedimentos racionalizados e com o
propdsito de conseguir lucro. (CANCLINI, 1997, p. 135-136)

No livro A arte é capital — visdo aplicada do marketing cultural, de Candido José
Mendes de Almeida (1993, p.28), encontra-se a conceituacdo formal que a Unesco fez para o
termo industria cultural, como sendo “a produgéo e a distribui¢do de bens e servigos culturais
em larga escala e de acordo com uma estratégia baseada mais em consideracfes econdmicas
do que em preocupagdes de desenvolvimento cultural”. Almeida (ldem, p.29) ainda
acrescenta dizendo que “no d&mbito da inddstria cultural, a nocéo é de produto e a estratégia é
de mercado”. Para o autor, Adorno e Horkheimer analisam a producdo industrial dos bens

culturais como movimento global de producdo da cultura como mercadoria.

2.2.1. Todas as industrias sdo culturais

Para Daniel Mato (2007), apesar das categorias “industrias culturais” e “consumo
cultural” serem uteis em valiosas publicacdes, elas apresentam problemas. O autor diz que
quando se destaca o atributo “cultural” de algumas industrias e consumos em particular, esta
se escondendo a relevancia cultural de todas as outras inddstrias e consumos. E essas
indUstrias que ndo sdo consideradas culturais por Adorno, na opinido de Daniel Mato também
ttm uma importancia cultural, como as industrias do brinquedo, do automovel, de
maquiagem, a farmacéutica e outras. O estudioso defende a idéia de que todas as industrias
sdo culturais, ja que todas tém um importante significado simbdlico e carregam uma carga

cultural.
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Afirmo que todas as indUstrias sdo culturais porque todas fazem produtos que, além
de terem aplicagdes funcionais, sdo também sécio e simbolicamente significativos.
Ou seja, sdo adquiridos e utilizados pelos consumidores ndo apenas para satisfazer
uma necessidade (nutricional, de moradia, mobilidade, entretenimento), mas
também para produzir sentidos segundo seus valores especificos e interpretac@es do
mundo. (MATO, 2007, p.176)

O autor entende que num primeiro momento é possivel ver algumas inddstrias como
socio e simbolicamente mais significativas, mas isto implica em desconhecer o papel que 0s
consumidores desempenham quando se apropriam desses ou de outros objetos e 0s usam
segundo suas proprias concepcbes de mundo e suas proprias representacdes para produzir

sentido. Para Mato (2007), ndo tem como dizer que apenas certas industrias sdo culturais.

Os que admitem que apenas certas industrias sdo culturais e, por isso, s6 chama a
estas como “culturais”, estdo assumindo implicitamente que a industria do
automével ndo produz sentidos, significados, apenas um produto orientado a
satisfazer uma necessidade. Mas, como sabemos, (...) 0s consumidores ndo escolhem
automaveis apenas por suas propriedades funcionais, mas também consideram como
muito importantes suas caracteristicas simbodlicas. Cada automodvel é “diferente” e
também um objeto significativo que se converte em “insumo” para a imaginagdo
pessoal do (a) proprietario (a), seus desejos pessoais, incluindo suas “necessidades”
ndo s6 de mobilidade, mas também de identidade pessoal e pertencimento grupal.
(MATO, 2007, p.177)

O autor ainda complementa dizendo que semelhante ao que foi dito sobre a inddstria
do automovel, pode-se dizer sobre os produtos de industrias como a de brinquedos, vestuario,

maquiagem, residéncia, saude e outras. Segundo a visdo de Mato,

ndo ha industrias sobre as quais se possa dizer que sdo “culturais” por si, nem que
sejam “mais culturais” que outras. Todas as indUstrias sdo suscetiveis de serem
analisadas a partir de uma perspectiva cultural e o termo “industrias culturais” tem o
efeito de levar-nos a passar por alto estas possibilidades de anélises. (MATO, 2007,
p.188)

2.3. APUBLICIDADE E A PROPAGANDA NO BRASIL

Como parte mais visivel da Indastria Cultural, a publicidade e a propaganda vieram se
desenvolvendo através do passar do tempo. Em 1808 surgiu o primeiro jornal brasileiro, e
nele o primeiro andncio. Foi a Gazeta do Rio de Janeiro, um jornal bissemanario que se
transformou no Diario Fluminense e posteriormente no Diario Oficial. Antes disso, até
existiram outras manifestagdes no sentido de tornar publico alguma marca, produto ou
servigo, mas até entdo a propaganda no Brasil era quase que exclusivamente oral. Ainda que

houvesse tentativas de expressdes escritas ou através de ilustracdes, foi a partir deste
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momento que se tornou possivel balizar as vérias fases da propaganda brasileira. Sobre a
inauguracdo de um anuncio estatico e fixo, Ricardo Ramos discorre sobre a dinastia dos

classificados.

Aquele antncio inaugural, de imével, funda a nossa dinastia de classificados. E
nesse formato, a imperar todo o século passado, enchendo jornais, que se alugam,
compram e vendem casa, carruagem ou escravo, que se oferecem produto, professor
ou padre. Rapidamente, os artigos se multiplicam, os servicos também. Séo
unglentos, livros, roupas, po6s faciais, sdo retratistas, cocheiros, relojoeiros,
tipografistas, restaurantes. Ninguém argumenta, apenas enumera. Os substantivos
avultuam, os adjetivos rareiam. Melhor comeco, do ponto de vista da oferta, ndo
mereciamos. (RAMOS, 1990, p. 1).

Em 1900 surgem as primeiras revistas, como a Revista da Semana. Nelas observa-se
uma melhor qualidade de impressdo e locais pré-determinados e fixos para os andncios.
Verifica-se neste periodo - e até mesmo pouco antes dele, com o despertar dos jornais
interessados em propaganda - o surgimento de uma nova figura: o agenciador de anuncios.
Sdo jornalistas que, com a colaboracdo de poetas e cartunistas, criam textos e layouts para
estampar as paginas dos veiculos, e 0 advento das revistas ajudou a dar contornos mais nitidos
para esta profisséo.

Os agentes, sozinhos ou associados um ao outro, com o0 aumento da demanda dos
veiculos, se transformariam em uma agéncia pronta para atender ao jornal e a revista no
assunto propaganda. E em meados de 1913 surge, em S&o Paulo, a primeira agéncia brasileira,
a Castaldi & Bennaton, que logo se tornou A Eclética de Eugénio Leueroth, que se uniu
posteriormente a Julio Cosi, ambos jornalistas, agenciadores de propaganda.

Na realidade, “A Eclética”, nascida da associag¢@o do jornalista Jodo Castaldi com o
homem de negécios Jocelyn Bennaton, talvez ndo tenha sido a primeira agéncia de
propaganda no Brasil, mas a primeira agéncia de propaganda organizada nos moldes
profissionais. (REIS, 1990, p. 302).

Na década de 1920 surge o radio no Brasil, e com ele novos recursos para 0S
anunciantes, como os jingles e spots e a escolha de um locutor ou apresentador escolhido
especialmente para anunciar determinado produto ou servi¢co. Enquanto isso, a propaganda
impressa se expandia com a multiplicacdo dos jornais e revistas, e as ruas ganhavam cada vez
mais cartazes e painéis ao ar livre.

Com a Crise de 1929 e a Revolucdo de 30 o Brasil viu a entrada de agéncias
multinacionais no pais. A primeira foi a Ayer, que em 30 se tornou a Thompson. Em 1949 foi
dado um importante passo na historia da propaganda brasileira, tratava-se da criacdo das
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normas-padrdo da atividade e a fundagdo, em 1° de agosto daquele ano, da ABAP —
Associacdo Brasileira das Agéncias de Propaganda. E, no caminho da consolidacdo da
propaganda como negdcio e como profissdo, surgiu em 1959 a Associacdo Brasileira de
Anunciantes; em 1979 a FENAPRO - Federacdo Nacional das Agéncias de Propaganda; e em
1978 aprovou-se por aclamacéo, durante o 11l Congresso Brasileiro de Propaganda, o Cédigo
de Auto-Regulamentacdo Publicitaria, aceito sob responsabilidade do CONAR — Conselho
Nacional de Auto-Regulamentacédo Publicitaria.

Os anos 50 assinalaram um periodo de impulso para a propaganda brasileira. Houve o
aperfeicoamento do parque grafico nacional; o surgimento de novas revistas, com
possibilidades de utilizacdo de andncios coloridos e em boa qualidade de impressdo; a
instalacdo da industria automobilistica, que geraria grandes verbas publicitarias; e,

especialmente, o advento da televisdo no inicio da década.

Na data histérica de 18 de setembro de 1950, pela primeira vez na América Latina,
surgiu uma emissora de TV, a PRF3, TV Tupi Difusora de Sdo Paulo, a qual se
seguiu a TV Tupi, Canal 6 do Rio de Janeiro, inaugurada em 20 de janeiro de 1951.
(LEITE, 1990, p. 241).

Ao contrério dos Estados Unidos, onde a TV apropriou-se da producgdo hollywoodiana
para preencher seus espacos, no Brasil a estratégia foi utilizar-se do pessoal do radio:
locutores, animadores, cantores, mdusicos, entre outras personalidades que ja haviam
desenvolvido ao longo de suas carreiras um potencial para dominar o publico. Desta maneira,
a TV inicialmente configurava-se como uma “radio com imagem”, trazendo para o seu
espectador aquilo que ja era sucesso no radio.

A publicidade na televisao trilhou um longo caminho para chegar ao que conhecemos
hoje em dia. Manuel L. Leite (idem) conta que “a produgdo dos anuncios para TV comegou
com cartBes pintados, seguida por slides, até chegar ao filme, que foi a primeira contribuicéo

do cinema nas produgdes de 35mm, que eram reduzidas para 16, para melhoria de qualidade”.

2.4. O ENSINO DA PUBLICIDADE NO BRASIL

Apesar de todo desenvolvimento da propaganda brasileira neste periodo, até 1968
apenas uma instituicdo de ensino superior arcava com a responsabilidade do ensino da
propaganda no Pais, a Escola de Propaganda de Sdo Paulo, surgida em 1952, no Museu de

Arte Moderna — que em 1961 passou a se chamar Escola Superior de Propaganda de S&o
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Paulo, a ESPSP. S0 a partir deste periodo é que comegaram a surgir outras escolas, como a
Escola de Comunicagéo e Artes de S&o Paulo, as Faculdades de Comunicagdo da Fundagéo
Armando Alvares Penteado — FAAP, Alcantara Machado, Cursos Objetivo, Césper Libero, e
assim por diante, em S&o Paulo e em outros pontos do Brasil.

A partir disso, em pouco tempo o Brasil passa a ter um nimero bastante elevado de
institutos de ensino superior que ofertavam o curso de Publicidade. Rodolfo Lima Martensen
(1990, p. 35), supde que este fato ocorreu porque “a propaganda que a propaganda fizera de si
mesmo, havia criado, principalmente entre o publico jovem, uma imagem de profissdo
charmosa e lucrativa”.

Em 1973 j& havia ao todo no Brasil 53 faculdades de comunicacdo, das quais 11
oficiais e 42 particulares. NUmeros surpreendentes para a época, mas que ficam aquém em
relacdo a quantidade de faculdades de comunicacdo que existem atualmente no Brasil.
Segundo o site da ABRACOM (Associacdo Brasileira das Agéncias de Comunicagdo), a
partir de dados levantados junto ao MEC, existem hoje no Brasil cerca de 791 cursos de
comunicacdo, sendo 682 privados e 109 em instituices publicas. A carreira que lidera, com
359 cursos, é a de Publicidade e Propaganda. O Jornalismo vem em seguida, com 268 cursos,
Relacdes Publicas tem 93, Radio e TV tem 47, Editoracdo, 14 e Cinema, com 6 cursos. A
distribuicao territorial apresenta forte concentracéo nas regides sul e sudeste.®

2.5. DEFINICOES DE PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Verifica-se, com grande frequéncia, em nosso cotidiano o uso dos termos Publicidade
e Propaganda como sinénimos. Quando esta verificacdo € feita fora do circulo académico,
amplia-se ainda mais o leque de termos que sdo colocados como semelhantes a estes, e até
mesmo outras habilitagdes da Comunicacdo ou da Administracdo, como Jornalismo, Relagdes
Publicas e Marketing sdo confundidas com os mesmos. De fato, Publicidade e Propaganda
diferem muito destas ultimas habilitacdes, tanto em relacdo ao conceito, quanto em relagdo as
atividades desempenhadas pelos profissionais de cada uma destas areas. Ja entre si, apesar de
terem conceitos e objetivos bastante proximos, Publicidade e Propaganda sdo vocabulos que,
rigorosamente, ndo definem a mesma coisa.

Ambos 0s termos dizem respeito a fendmenos que, segundo Armando Sant’Anna

(1998), fazem parte do panorama geral da comunicagédo e estdo em constante envolvimento

* Disponivel em http://www.abracom.org.br/descricao.asp?id=2392 . Acesso em 3 de julho de 2008.
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com outros fenbmenos — comunicacionais, culturais e até cotidianos —, com 0s quais se
relacionam e nos quais se apGiam.

Ainda segundo o autor (p. 75), “Publicidade deriva de publico (do latim publicus) e
designa a qualidade do que é publico. Significa o ato de vulgarizar, tornar puablico um fato,
uma idéia”. A Publicidade, apesar de ter este objetivo bastante claro e definido, utiliza-se de
diversas técnicas e de um longo e pensado processo para atingi-lo. Segundo Gilmar Santos,

Publicidade é todo o processo de planejamento, criacdo, producédo, veiculacdo e
avaliacdo de anuncios pagos e assinados por organizacfes especificas (publicas,
privadas ou do terceiro setor). Nessa acepcdo, as mensagens tém a finalidade de
predispor o receptor a praticar uma acdo especifica. (...) Essa acdo tem localizacdo
no tempo e no espaco, podendo ser quantificada. (SANTOS, 2005, p. 17).

Apesar de bastante proximos, 0s conceitos de Publicidade e Propaganda apresentam
algumas distingdes. Segundo Armando Sant’Anna (1998, p. 75), Propaganda (do latim
propagare) “é definida como a propagacdo de principios e teorias. Foi traduzida pelo Papa
Clemente VII, em 1597, quando fundou a Congregacdo da Propaganda, com o fito de
propagar a fé Catdlica pelo mundo”. De modo que propaganda seria a propagagdo de
doutrinas ou principios de determinados partidos ou religides. Seguindo esta mesma linha de
raciocinio, Santos (2005, p. 17) afirma que a propaganda “visa a mudar a atitude das pessoas
em relagdo a uma crenga, a uma doutrina ou a uma ideologia”. Ainda ha visdes como a de J.
B. Pinho (1998, p. 129), para o qual, propaganda é a “técnica ou atividade de comunicagio de
natureza persuasiva’, que tem como propdsito basico “influenciar o comportamento das
pessoas por meio da criacdo, mudanca ou reforco de imagens e atitudes mentais, estando
presente em todos os setores da vida moderna”. Estas perspectivas apresentam a propaganda
como tendo um cunho mais ideolégico do que a publicidade, processo com objetivo principal
de tornar publico, divulgar, tendo assim maior cunho mercadologico.

Na busca pela compreensdo destes dois conceitos, Nelly de Carvalho, em seu livro
Publicidade: A linguagem da seducédo (2002), considera a Propaganda mais voltada para a
esfera dos valores éticos e sociais, enquanto a Publicidade exploraria um universo mais
particular, o universo dos desejos. Para a autora, a Publicidade ¢ mais “leve” e mais sedutora
que a Propaganda.

Contudo, verifica-se uma linha muito ténue entre as defini¢cdes dos dois processos, que
parecem apresentar mais fatores de aproximacdo do que de distanciamento. Como discorre

Solange Bigal:
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O ponto convergente entre 0s dois termos, de onde nasce a possibilidade de
sinonimia, reside no fator ‘divulgaco’, incluindo-se ai 0s meios e as técnicas de
divulgacéo. Isso quer dizer que tanto a Publicidade como a Propaganda cumprem a
tarefa de divulgar, isto é, de tornar publico, expor. Para cumprir essa tarefa podem-
se usar 0s mesmos meios (impresso, radiofénico e televisual) e também as mesmas
técnicas de construcdo da mensagem de propaganda. (BIGAL, Solange, 1999, p.
19).

A partir de sua conceituacdo, Nelly de Carvalho (2002) considera em sua obra, em
termos gerais, 0s dois termos como sinénimos. Portanto, com base nestas leituras, em todo o
decorrer deste Projeto Experimental, Publicidade e Propaganda também serdo utilizados como

sinbnimos.

2.6. AEVOLUCAO DA LINGUAGEM PUBLICITARIA

A Publicidade ndo possui regras definidas de comunicar e nem um vocabulério fixo, o
que existem sdo determinadas taticas, técnicas e habilidades lingdisticas, que, utilizadas nos
antincios, configuram o que se chama de “linguagem publicitaria”. Por meio da compreensdo
da histdria da Publicidade no Brasil, é possivel tracar também a evolugdo de sua linguagem.

Os primeiros reclames que surgiram no Brasil, apresentavam influéncia do que ja era
produzido na Europa. Segundo Martins (2000, p. 24), os primeiros anuncios brasileiros, que
estampavam as paginas dos primeiros jornais, em meados do século XIX, “usavam uma
linguagem simples, sem artificios de convencimento, que primava pela informacédo objetiva e
era bem adjetivada, a exemplo da que ja se empregava em Portugal na propaganda”. (Anexos
le2)

No inicio do século XX, com o surgimento dos departamentos de propaganda nas
empresas de grande porte, o aparecimento das primeiras agéncias de publicidade brasileiras, a
chegada de agéncias multinacionais, como a Thompson, e o desenvolvimento dos veiculos de
comunicacdo, a propaganda brasileira passa por um periodo de consolidagdo. Percebe-se uma
maior forca semantica nos andncios, assim como a preocupacdo de fixar palavras-chave que
refletissem o desejo e 0 gosto dos consumidores. Além disso, era possivel perceber maior
criatividade e um linguajar mais apurado e mais persuasivo.

A partir da década de 50, quando surge a primeira escola de propaganda, esta evolui e
passa a tornar-se menos fruto da arte e mais fruto da técnica — mas nem por isso, deixou de
utilizar-se da arte quando fosse necessario ou pertinente. Isto se deu porque, verificou-se nas

academias a existéncia de objetivos mais definidos para as criacOes, e a necessidade de
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utilizar-se do conhecimento das tecnologias do mundo da imagem, do som e do marketing

para captar a atencéo do publico.

Aos poucos, a linguagem publicitaria aperfeicoa-se e toma outro rumo ao apresentar
mais requinte e mais e mais apuro nas construcBes frasicas com a utilizacdo de
recursos semioticos que provocam mais reflexdo nos leitores pelo jogo de palavras,
a polissemia, as figuras e o0s neologismos. (MARTINS, 2000, p. 29).

Na atualidade verifica-se, cada vez mais intensa na publicidade, a pesquisa e a
utilizacdo de recursos retirados da Semantica, Semiotica, Estilistica, Retdrica e a busca de
abordagens inusitadas para as marcas, a fim de conquistar a simpatia e a atengéo de seu target.
Hoje em dia, ndo somente no texto, mas também em toda a composicdo imagética,
predominam a criatividade, a inovacéo e a constante busca pelo aperfeicoamento. A producéo
publicitaria se orienta pelos conhecimentos apresentados na pesquisa, em busca de atingir seu
publico-alvo de modo eficaz. E a idéia de levar o consumidor a compra de determinada
marca, ndo exclui a possibilidade de fazer isto de maneira diferenciada, agregando valor

aquela por meio de um posicionamento bem elaborado.

2.7. TECNICAS DA PUBLICIDADE

Com a evolucdo da linguagem publicitaria, observou-se uma importancia cada vez
maior do uso da técnica para atingir os objetivos estabelecidos. A busca pelo aperfeicoamento
fez com que a publicidade fosse beber em outras fontes para encontrar 0s caminhos mais
eficazes de comunicar suas idéias, produtos ou servicos. Uma dessas fontes é a Psicologia,
que contribui com a publicidade na medida em que oferece conceitos e estudos que
proporcionam maior compreensao do consumidor, o alvo da propaganda.

Isto porque, para atingir seus objetivos, a publicidade deve despertar o interesse,
persuadir, convencer e levar o seu publico a acdo, e, segundo Armando Sant’Anna (1998, p.
88), “para influir no comportamento de alguém ¢ preciso conhecer este alguém”. O autor
ainda afirma que este conhecer abrange tanto a natureza humana — suas necessidades basicas,
paixdes e desejos —, quanto seus habitos e motivos de compra.

O planejamento publicitario, desta forma, ndo deve desprezar aspectos como 0
conhecimento do mercado, a comparacao entre o produto ou servigo com sua concorréncia,
guem ¢é seu consumidor, quais sdo seus habitos e motivos de compra, e assim por diante. Isto

porque, segundo Sant’Anna (1998, p. 88), “quanto mais conhecermos sobre o valor das
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palavras, sobre as necessidades, desejos, impulsos humanos e as emocdes que desencadeiam,
mais saberemos sobre a técnica de persuasdo e seu modo de operar”.

Um dos fatores de conduta dos seres humanos sdo as suas necessidades. As
necessidades humanas sdo diversas, vao desde as fisiologicas (de alimento, de ar, de repouso,
entre outras), até a necessidade de realizagdo pessoal. Para Armando Sant’ Anna (1998, p. 90),
0 ato da compra se da a partir do desenvolvimento, sucessivo, de alguns estados na mente do
individuo: “a existéncia de uma necessidade; a consciéncia dessa necessidade, o
conhecimento do objeto que pode satisfazé-la; o desejo de satisfazé-la; a decisdo por
determinado produto ou marca que, a seu ver, melhor satisfara o desejo”. Deve considerar-se
ainda, que quanto mais latentes as necessidades, maior sera a predisposicao do individuo para
satisfazé-la, e além disto, como afirma Enzensberger (1970, p. 95), que “a forca de atra¢io
do consumo em grande escala ndo estd baseada na imposicao de falsas necessidades, mas na
falsificagéo e exploracéo de necessidades absolutamente reais e legitimas.”

Considerando a existéncia destas necessidades humanas, a fim de alcangar o objetivo
da compra, 0 anuncio publicitario deve entdo atender quatro estagios, chamados de modelo
“AIDA": a peca publicitaria devera primeiramente obter a Atencdo do consumidor para
aquele determinado produto ou servico; em seguida atrair o Interesse do individuo pelo
mesmo; utilizar de ferramentas que despertem o Desejo pelo que estd sendo anunciado; para,
assim, levar o consumidor & Acéo, concretizando a compra.

Este modelo, de quatro etapas, que busca atingir eficazmente o consumidor, inicia-se
pela conquista da atencdo deste. Isto porque, por maior que seja 0 nimero de pessoas que
tenham contato com a mensagem, se a devida atencdo ndo for dada a mesma, ela sera apenas
mais uma mensagem entre as muitas outras que passam desapercebidas no folhear aleatério de
paginas de revista ou de outra midia qualquer. Rubens Marchioni (2000) aponta alguns
recursos que podem colaborar na tarefa de conquistar a atencdo do consumidor: utilizar do
ineditismo, falar o que néo foi dito; destacar uma vantagem especial; abordar aspectos que
mexam com suas emogdes e seus desejos profundos, entre outros.

Em seguida, é necessario atrair o interesse, e para isso € necessario que a linguagem
utilizada esteja em sintonia com as experiéncias daquele que representa o alvo da mensagem,
promovendo a proximidade e a simpatia necessarias para a conquista do interesse. Para isto,

pode ser criado um campo de familiaridades, utilizando elementos com os quais ja exista uma

* Apud. BIGAL, 1999, p. 23.
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identificacdo prévia, como por exemplo, o testemunho de idolos ou semelhantes indicando
aquele produto ou servico.

No sentido de despertar o desejo, ndo basta mais ao andncio estar em sintonia com o
consumidor, € necessario que a mensagem desperte um movimento interior de desejo de
posse. Para isso é preciso mexer com as emocdes do alvo, e as formas de fazé-lo sdo as mais
diversificadas. E possivel desde apresentar a solugdo para uma necessidade ainda insatisfeita,
até evidenciar um diferencial que desperte entusiasmo no publico.

Levar a acdo é chegar ao objetivo final. Esta € uma tarefa que inclui conseguir que o
consumidor experimente o produto ou servi¢o, pois ndo basta que o consumidor tenha
interesse ou desejo pelo produto, se ele ndo se sentir motivado a agir. E para isto, é necessario
gue o consumidor se sinta seguro ao se predispor a acdo de compra, que ele tenha em mente
que aderir aquela marca sera uma decisdo inteligente e que Ihe trard vantagens. Contudo, ap6s
ele estar predisposto a agir favoravelmente a marca, é preciso também que o anuncio forneca
informacdes de como transformar o desejo em agdo concreta, ou seja, como, quando e onde 0
consumidor pode encontrar o produto ou servico.

Apesar de todas estas técnicas e indicacdes, sabe-se que ndo existe uma formula para
se produzir bons anuncios, isto porque a publicidade ndo é uma ciéncia pura ou exata. Solange

Bigal (1999), ao abordar este assunto, afirma que

A publicidade ndo detém uma sintaxe prépria, isto é, 0 modo de associar 0s signos
escolhidos pode compor estruturas comunicacionais retiradas de teatro, novela,
documentarios, cenas jornalisticas, composig¢des literérias, textos musicais, parodias,
programas de humor e de cenas recompostas de quadrinhos, etc. Sendo assim, a
sintaxe de uma linguagem escolhida é transposta para a sintaxe da publicidade como
campo de referéncia para apresentacdo do produto, da marca e do servigo. (BIGAL,
1999, p. 19).

Deste modo, a fim de transmitir sua mensagem e conquistar seu publico, a publicidade
pode utilizar-se de toda uma potencialidade de recursos para capitalizar as relagcdes existentes
entre marca e consumidor. Ela pode fazer um recorte do campo de interesses do publico-alvo
e, a partir dai, extrair elementos para a producdo de suas pecas. Neste sentido, a publicidade
tem o poder de reduzir a distancia entre o produto e o consumidor, entre o receptor da
mensagem e 0 anunciante, por meio da criacdo de um campo de significagdo em comum,
tornando familiar aquilo que anuncia.

Esta aproximagdo pode ser feita de variadas formas, e uma maneira interessante de
proporcionar esta simpatia € deixar de lado o imperativo convencional, para dar lugar a um

apelo emocional bem planejado e dirigido com utilizagdo da cultura, de elementos ou de



25

manifestacdes culturais com as quais o publico-alvo da marca em questdo tenha familiaridade.
Isto porque, a cultura aplicada a publicidade pode ser justamente o ponto crucial que
promovera o despertar da atencdo, do interesse e do desejo do consumidor, predispondo-o
favoravelmente & marca anunciante.

Os elementos culturais, agregados a publicidade, podem aproximar os consumidores
dos produtos e, consequentemente, da marca anunciante, por participarem de seus universos e
estarem presentes em seus cotidianos. Desta forma, o publico-alvo, ao entrar em contato com
uma peca ou campanha publicitaria que utilize simbolos culturais que ja sdo familiares a este
publico, tem a possibilidade de fazer uma associacdo favoravel ao produto e, de anteméo,
pode construir uma imagem benéfica desta marca.

A cultura pode ser utilizada na publicidade de diversas formas, agregando assim,
diferentes valores simbolicos a esta. Uma destas estratégias € o uso do marketing cultural, que
se caracteriza pelo patrocinio de manifesta¢fes culturais como forma de promover a marca e
dar a esta uma imagem positiva perante 0 mercado e perante seus consumidores, uma vez que
incentiva a cultura de seu pais, estado ou cidade.

Para compreender melhor como se da esta relacdo da publicidade com a cultura é
fundamental estudar esta Gltima mais profundamente, por meio de conceitos e explicacdes da
antropologia e da sociologia. Assim, a cultura e suas representacGes sociais podem ser
entendidas e aplicadas a publicidade de maneira mais adequada.
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3. ACULTURA E AS REPRESENTACOES SOCIAIS

A palavra cultura tem uma diversidade de significados, contra a qual se insurgem
muitos autores, pois ela designa, ao mesmo tempo, 0 modo de vida cotidiano de uma
sociedade (0 saber comum) e sua vida intelectual (o saber erudito). Popularmente se diz que
se alguém ndo tem cultura, é ignorante. Nesse caso, por exemplo, a cultura é equivalente a
controle de informagdes, a volume de leituras, a titulos universitarios e chega até mesmo a ser
confundida com inteligéncia. Como categoria do senso comum, a cultura ocupa um
importante lugar em nosso acervo conceitual.

O desenvolvimento do conceito de cultura é de extrema importancia para a
compreensdo do paradoxo que contextualiza a diversidade cultural dos povos em todo o
mundo. Antigamente, no final do século XIX e no inicio do século XX, acreditava-se no
determinismo bioldgico (as diferencas bioldgicas condicionam a diversidade cultural) e no
determinismo geografico (as diferencas do ambiente fisico condicionam a diversidade
cultural). Mas hoje a antropologia moderna afirma que as diferencas entre os homens néo
podem ser explicadas em termos das limitacdes que lhe sdo impostas pelo seu aparato
bioldgico ou pelo seu meio ambiente. Para Roque de Barros Laraia (1986), a grande qualidade
da espécie humana foi a de romper com suas proprias limitacbes: 0 homem sendo um animal
fragil dominou a natureza, conquistando os ares e 0os mares. Tudo isto porque se diferencia
dos outros animais por ser o Unico a possuir cultura.

Segundo Muylaert (1995, p.17), estudioso do tema, cultura ¢ “um conjunto de
conhecimentos que uma geragdo passa para a outra, evitando que a humanidade tenha que
recomegar do zero a cada geragdo”. Assim, pode-se compreender cultura como um sistema de
codigos nos quais os individuos se inserem ao nascer, e se identificam, pois por meio desse
sistema eles pensam, classificam, estudam e modificam seu mundo.

Laraia em seu livro Cultura: um conceito antropoldgico, discorre:

a cultura é como uma lente através da qual o homem vé o mundo. (...) O modo de
ver o mundo, as apreciagdes de ordem moral e valorativa, os diferentes
comportamentos sociais e mesmo as posturas corporais sdo assim produtos de uma
heranca cultural, ou seja, o resultado da operacdo de uma determinada cultura.
(LARAIA, 1986, p. 69-70)

Dessa forma, pode-se entender o fato de que individuos de culturas diferentes séo

facilmente identificados por uma gama de caracteristicas, como o modo de agir, caminhar,
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vestir, comer e principalmente pelas diferengas linguisticas, o fato de mais imediata
observagdo empirica.

Do ponto de vista antropologico e socioldgico, todas as pessoas possuem cultura, uma
vez que estdo inseridas em um grupo que tém codigos os quais fazem sentido para elas. Por
isso ndo se pode falar que existem culturas superiores ou inferiores; cada cultura deve ser
analisada dentro da sua logica e do seu sistema. Para Roberto DaMatta (1986, p. 123), a
cultura “¢ algo que esta dentro e fora de cada um de nés”. Em uma cultura, o nimero de
regras que ela possui é finito, mas as possibilidades de atualizacdo, expressdo e reacdo em
situacbes concretas sdo infinitas. E como em um jogo de futebol: ele tem suas regras que
devem ser obedecidas por todos os envolvidos, mas cada partida se torna diferente e Unica,
pois a emocao esta presente.

A participacdo do individuo em sua cultura é sempre limitada, pois nenhuma pessoa é
capaz de participar de todos os elementos de sua cultura. E isto é valido tanto nas sociedades
complexas que possuem um alto grau de especializacdo, quanto nas sociedades simples, que
possuem uma especializacdo referente apenas as determinadas pelas diferencas de sexo e
idade. N&o importa se o individuo é familiarizado com muitos aspectos de sua sociedade ou se
ele permanece completamente ignorante a respeito de alguns aspectos, o importante é que o
individuo tenha um minimo de participacdo na pauta de conhecimento de sua cultura,
permitindo assim que ele se articule com os demais membros da sociedade.

Qualquer sistema cultural esta num continuo processo de modificacdo. Com o passar
do tempo, toda cultura sofre modificacBes internas, resultantes da dinamica do proprio
sistema cultural, e externas, resultantes do contato com um outro sistema cultural. E possivel
perceber um ritmo mais acelerado nas modificagdes das culturas das civilizacbes complexas,
pois elas estdo submetidas a constantes avancgos tecnologicos. E ao contrério, seria dificil
pensar em uma cultura que ndo receba influéncias de outra cultura, pois isto so seria provavel,

no caso de um povo totalmente isolado do resto do mundo.

Cada mudanca, por menor que seja, representa o desenlace de numerosos conflitos.
Isto porque em cada momento as sociedades humanas sdo palco do embate entre as
tendéncias conservadoras e inovadoras. As primeiras pretendem manter os habitos
inalterados, muitas vezes atribuindo aos mesmos uma legitimidade de ordem
sobrenatural. As segundas contestam a sua permanéncia e pretendem substitui-los
por novos procedimentos. (LARAIA, 1986, p. 103)

Cada sistema cultural esta sempre em mudanca. E importante entender essa dindmica

para amenizar o choque entre as geragOes e evitar comportamentos preconceituosos. Assim
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como € fundamental para a humanidade compreender as diferencas entre povos de diversas
culturas, é necessario saber entender as diferengas que ocorrem dentro do mesmo sistema.
“Em outras palavras, a cultura permite traduzir melhor a diferenca entre nds e os outros e,
assim fazendo, resgatar a nossa humanidade no outro e a do outro em ndés mesmos.” Como

pontua acertadamente o pesquisador Roberto DaMatta (1986, p. 127).

3.1. MARKETING CULTURAL

Uma das estratégias utilizadas pela publicidade e pela propaganda é o marketing
cultural. Embora ndo exista um consenso acerca da origem deste, a maioria dos autores,
pesquisadores do tema, como o professor Albino Rubim (1998), acredita que essa atividade
iniciou-se nos Estados Unidos de pds-Segunda Guerra. Alguns autores chegam até mesmo a
explicar o marketing cultural voltando aos tempos do mecenato. Ministro do Império Romano
entre 74 a.C. e 8 d.C., Mecenas realizou um grande trabalho de acolhimento e estimulo a
cultura durante o império de Augusto César (63 a.C. — 14 d.C.) com o objetivo de glorificar e
aumentar o prestigio do governo e do imperador. E essa forma de estimulo a cultura hoje ¢é
chamada de marketing cultural.

Em seu artigo Dos sentidos do marketing cultural, Albino Rubim afirma que:

a profusdo das ‘industrias’, dos mercados e dos produtos culturais na atualidade; o
acelerado desenvolvimento de novas sécio-tecnologias de criacdo e producdo
simbélicas; o aumento inusitado dos criadores; o surgimento de novas modalidades
e habilidades culturais; a concentragéo de recursos nunca vista neste campo sugerem
ndo sé a importancia do campo cultural na contemporaneidade, mas abrem, sem
garantir, perspectivas de uma rica diversidade (multi) cultural e possibilidades de
reorganizagdes da cultura. (RUBIM, 1998, p.141-149)

Para o autor, € nesse panorama historico que surge o marketing cultural, como

continuidade e novidade. Rubim (1998) ainda conceitua:

0 marketing cultural deve ser entendido como uma zona instavel de trocas, nas quais
se intercambiam recursos financeiros e valores, imanentes ao produto cultural ou
dele derivados, como prestigio e legitimidade, repassados sob a forma de qualidades
agregadas a uma imagem social”. (...) Em sintese, o marketing cultural deve ser
entendido como momento necessariamente inscrito em um mix de marketing
desenvolvido por um patrocinador. A cultura, nesta formulacdo, torna-se um
instrumento a mais a ser utilizado na estratégia de publicizacdo do patrocinador.
(RUBIM, 1998, p.141-149)
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Segundo Candido José Mendes de Almeida (1993), o marketing cultural é um
mecanismo muito recente. Para ele, a existéncia dessa atividade no Brasil €, de um lado, a
conseqiiéncia das pobres verbas publicas que foram destinadas a cultura nos ultimos
cingiienta anos, e, de outro lado, a consequiéncia da incomparavel criatividade que o brasileiro
tem para traduzir culturalmente seu comportamento, sua expectativa e seu talento. A cultura
brasileira € muito rica em suas diversas formas de expressdo, e essa extraordinaria
criatividade desperta um grande fascinio. Juntando esses dois lados, origina-se 0 marketing
cultural, definido nessa perspectiva para Almeida (1993, p.31) “como uma alternativa

diferenciada de comunicagdo de um produto, servigo ou imagem”. Para o autor:

o marketing cultural tem na cultura forma e conteddo simultaneamente. No
entendimento da cultura enquanto veiculo define-se um conjunto de diferenciais que
a distingue de outros modos de comunicagdo. O de maior relevancia é sem divida o
prestigio conferido pela arte a qualquer acdo mercadoldgica. (ALMEIDA, 1993,
p.31)

O apoio a cultura no Brasil vem recebendo atencdo cada vez maior por parte das
empresas que nela percebem a possibilidade de diferenciacdo competitiva, isto é, um
posicionamento favordvel da marca perante a sociedade, e, consequentemente, perante o
consumidor. O marketing cultural configura-se como esse apoio dado a cultura pela iniciativa
privada. Para Manuel Marcondes Machado Neto (2002, p.15), “marketing cultural ¢ a
atividade deliberada de viabilizacdo fisica-financeira de produtos e servigos culturais,
comercializados ou franqueados, que venham a atender as demandas de fruicdo e

enriquecimento cultural da sociedade”. O autor ainda complementa dizendo que se a

iniciativa empresarial viabiliza, financeira e/ou materialmente, manifestacdes
artistico-culturais a titulo de promocao institucional com recursos proprios, pode-se
afirmar que se estara praticando, efetivamente, marketing cultural, uma vez que
também se estard tornando disponivel arte e cultura a sociedade, gratuitamente ou
ndo, a exemplo das instituicbes em que a producéo cultural seja fim. (MACHADO
NETO, 2002, p.15)

No livro Marketing Cultural: das praticas a teoria, Manuel Marcondes Machado Neto
classifica o marketing cultural em quatro modalidades: de fim, de meio, misto e de agente.

O marketing cultural de fim é utilizado pela organizacdo cuja missdo ou fim seja a
promoc¢do ou a difusdo da cultura. Para isto, a organizagdo — publica ou privada — buscara
viabilizagdo financeira para projetos artistico-culturais de diferentes formas.

O marketing cultural de meio é utilizado pela organizacéo que patrocina arte e cultura,

organizacao esta cujos fins de negdcios ndo séo a promoc¢édo ou a difusdo culturais, e sim a
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producdo industrial, a atividade comercial ou a prestacdo de servigos. Nessa modalidade a
atividade de marketing cultural é adotada como meio de promogao institucional.

O marketing cultural misto € uma forma hibrida. Nele, unem-se agentes que tém a
producdo cultural como fim e agentes que tém a producédo cultural como meio. Essa parceria
torna-se muito interessante em tempos de escassez ou de otimizacdo de recursos, trazendo
6timos resultados e fazendo com que essa modalidade seja a que mais cres¢a atualmente.

O marketing cultural de agente é uma forma completa de marketing. E a modalidade
que tem origem no empreendedor de cultura e no risco. Sdo produtores que buscam combinar
os diversos elementos que fazem parte do composto de marketing cultural. No Brasil, esse
empreendedor da cultura é uma figura rara, diferentemente do que acontece nos paises mais
desenvolvidos.

No presente trabalho o marketing cultural participa apenas para ajudar a contextualizar
a cultura na contemporaneidade. Nem tudo que divulga a cultura é marketing cultural. Em
alguns casos utiliza-se a ferramenta de comunicagdo, e isso ndo é marketing, é apenas parte
dele, ou seja, um output. Se uma organizacdo, para agregar mais valor a sua marca e
promover uma identificacdo com seu publico-alvo, utiliza-se de elementos de manifestacdes
artistico-culturais na publicidade, por exemplo, ela ndo esta fazendo marketing cultural.
Assim, se uma organizagdo utiliza as ac¢Oes culturais para promover, divulgar e mesmo
persuadir determinados publicos, isso € menos que o0 uso de todo o mix de marketing, €
simplesmente a utilizagdo de um composto de comunicacdo, seja institucional, seja
mercadologico. Portanto, nesse caso, € mais adequado definir essas estratégias de

comunicacéo por acdes culturais.
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4. PUBLICIDADE E CULTURA

4.1. A INTER-RELACAO

Para a maioria dos autores estudiosos dos temas publicidade e cultura, os termos se
relacionam. A publicidade, como vista no primeiro capitulo, aproxima dos consumidores
produtos e servigos revestidos de valores simbdlicos que prometem satisfacdo de necessidades
ou desejos. Retomando o conceito de cultura, segundo Luiz Celso de Piratininga (1994, p.71),
o termo “significa o conjunto global de produtos humanos e de habitos humanos de vida e
convivéncia que define um certo agrupamento de individuos articulados o suficiente para
compor uma estrutura social com caracteristicas proprias”. Em uma mesma cultura, 0s
codigos sdao compartilhados pela maioria de seus membros, permitindo que haja uma
articulacao entre eles.

Porém, alguns autores posicionam-se de maneira critica em relacdo a publicidade,
como José Coelho Teixeira Neto (1989), que afirma que a publicidade ndo tem nada de

cultura. Na visdo desse autor,

a grande ndo-cultura de hoje, com enorme lobby atuando para que todos pensem que
é cultura — e, até cultura contemporanea de ponta, vanguardista -, € a publicidade,
que, fantasticamente, se quer apresentar como a poesia da p6s-modernidade. Coveira
da poesia ou poesia de impotentes, a publicidade, em especial como praticada no
Brasil, € um insulto a qualquer idéia de cultura. (COELHO NETO, 1989, p. 22)

Percebe-se nesse trecho uma visdo bastante radical em relacdo a publicidade,
desprezando as relacfes que ela estabelece com a cultura da sociedade para a qual comunica e
anuncia seus produtos e servicos.

Em contraposicdo ao pensamento desse autor, Gilmar Santos (2005, p.19), no livro
Principios da Publicidade, afirma que “ndo é exagero dizer que a publicidade ¢ um reflexo da
cultura de um povo”. O autor confirma tal fato dizendo que as organizacdes que atuam
internacionalmente tém grandes dificuldades para desenvolver campanhas publicitarias que
possam ser veiculadas em varios paises. As mensagens devem ser adaptadas para cada
contexto cultural devido a diversidade de valores e comportamentos existentes em cada local.

Seguindo esse mesmo raciocinio, na busca pelo entendimento de como se da a
compreensdo das mensagens por grupos ou individuos que fazem parte de culturas distintas,
Nelly de Carvalho (2002), no livro Publicidade: A linguagem da seducéo, fala de fronteiras

culturais:
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no momento da comunicacdo, entender um signo é construir uma linha de
demarcagdo entre os que compartilham o sentido evocado e os que ficam excluidos.
O implicito (cultural) desempenha um papel decisivo, impondo uma fronteira eficaz
e discreta entre 0s que compreendem e 0s que ndo compreendem o sentido total da
mensagem. (CARVALHO, 2002, p.98)

Desta forma, ndo se pode colocar a publicidade e a cultura como processos totalmente
independentes, ja que a transmissao e significacdo das mensagens € um fator primordial para
gue a comunicacao seja estabelecida de maneira eficaz. A mensagem publicitaria necessita,
em funcéo de sua carga cultural, ser adequada a comunidade para a qual sera veiculada.

Segundo Gilmar Santos, além das diferencas interculturais, as sociedades podem ser
também estudadas por meio do texto publicitério e sua trajetéria ao longo do tempo, pois ele
fornece a esses estudos caracteristicas da sociedade como o seu comportamento de consumo e
suas formas de representacdo. Como a cultura é algo dindmico, com o passar dos anos €
possivel notar profundas diferencas nas sociedades. E para Gilmar Santos (2005, p.21), “a
publicidade constitui uma fonte riquissima para se estudar essas mudangas”.

Como afirmou o soci6logo Marshall McLuhan:

os historiadores e arquedlogos descobrirdo um dia que os andincios de nossa época
constituem o mais rico e mais fiel reflexo cotidiano que uma sociedade jamais
forneceu de toda uma gama de atividades. (Apud. CARVALHO, 2002.)

Os anuancios e, consequentemente, a publicidade, sdo 6timos sinalizadores das
mudangas que ocorrem em cada cultura, pois eles contém diversos tipos de elementos
indicadores de determinada época que possibilitam o reconhecimento e a identificacdo do seu
publico-alvo, aproximando estes elementos de seu cotidiano e permitindo que a mensagem
seja decodificada e entendida pela maioria dos individuos daquela cultura. Assim, a cultura
participa ativamente na construcdo de uma mensagem publicitaria para que seus receptores
possam perceber a idéia ali contida e se sentir familiarizados com ela.

Nelly de Carvalho (2002) concorda que a publicidade e a cultura se relacionam. A
autora cita Lagneau (Apud. CARVALHO, 2002, p. 12), que afirma: “No anuncio e pelo
andincio, o valor econémico é procurado e dito em filigranas®, através da mediacdo obrigatéria

da cultura, isto é, pela manipulacdo simbolica do sistema de costumes”. Para Nelly de

Carvalho, a mensagem publicitaria, que é organizada diferentemente das demais mensagens,

® Filigranas significando obras feitas de fios de ouro ou prata delicadamente entrelagados.
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impbe, nas linhas e entrelinhas, valores, mitos, ideais e outras elaboracGes
simbolicas, utilizando os recursos proprios da lingua que lhe serve de veiculo, sejam
eles fonéticos, Iéxico-semanticos ou morfossintaticos. (CARVALHO, 2002, p.13)

A publicidade, entdo, busca na cultura uma aliada essencial, visando primeiramente
estabelecer uma compreensdo entre 0 sujeito-anunciante e seu publico-alvo para, assim,
provocar o interesse, informar, convencer, e, finalmente, transformar essa convicgdo no ato de
compra por parte do publico-alvo da mensagem. A linguagem publicitaria é parte do convivio
social, das trocas simbolicas entre meios e entre pessoas. Alguns slogans, por exemplo, fazem
parte da comunicacdo cotidiana das pessoas: “Ndo ¢ nenhuma Brastemp™ e¢ “Mil ¢ uma

utilidades”’

sdo construgdes sociais que sao utilizadas nos mais diversos ambientes,
interligando repertorios e conectando comportamentos.

Luiz Celso de Piratininga, no livro “Publicidade: arte ou artificio?”, diz que

a publicidade nada mais faz sendo apanhar e demonstrar em cada uma de suas
manifestacBes artisticas os conflitos dos homens de seu tempo, dando ao individuo a
fantasia (ou ilusdo, prépria da arte) de poder superar seus problemas através da
assimilacdo deste ou daquele valor, da concretizacdo desta ou daquela forma de
comportamento, do consumo deste ou daquele bem ou servico. (PIRATININGA,
1994, p.82)

O discurso publicitario é entremeado e também realgado pela cultura em que esta
inserido. Para Nelly de Carvalho (2002, p.105), ¢ “um discurso que utiliza a lingua da
comunidade e escolhe o Iéxico mais aceito e a carga cultural que lhe € inerente — assim como
a imagem, produto e produtor da cultura”. A pega publicitaria, independente da mensagem
implicita, é o testemunho de uma sociedade de consumo e configura-se como uma
representacdo da cultura a qual pertence, permitindo estabelecer uma relacdo pessoal com a
realidade particular.

As esséncias materiais das pecas publicitarias oferecem um campo em que podem ser
examinados os diferentes contextos histérico-culturais, desvendando-se as condi¢fes de sua
concepgdo, producdo e reproducdo; e descobrindo-se a rede de significados dos individuos
que partilharam seu espaco e tempo social. A mensagem primeira e explicita da publicidade é
0 incentivo ao consumo de um produto ou servico, mas a mensagem também carrega um
determinado aspecto de uma cultura. Desta forma, atribui-se a publicidade a forca de um
elemento de reconstrucdo cultural, bem como de testemunha da constituicdo cultural e

historica de um pais.

® Slogan da marca de eletrodomésticos Brastemp.
" Slogan da marca de esponja de ago Bombril.
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Ainda segundo a autora (2002, p.108), “a mensagem publicitaria sempre utilizara as
palavras com a carga cultural que possuem na comunidade que esta veiculada, tentando ndo
contrariar o estabelecido, para que possa ser entendida e aceita”. Se uma mensagem utilizar
algum aspecto cultural que ndo seja compreendido em uma determinada comunidade, o
produto ou servico ali anunciado poderé passar uma imagem errada, e até mesmo provocando
seu rechaco.

Muitas vezes, para ser mais facilmente decodificada e compreendida, a mensagem
publicitaria utiliza-se de um esteredtipo cultural. Esse estereotipo é utilizado como referéncia
pela coletividade, como uma forma de inconsciente coletivo, e surge da percepcdo social e
dos processos de socializacdo. O esteredtipo € encontrado em quase todas as situacGes
interculturais, uma vez que o ser humano tem uma necessidade psicologica de categorizar e
classificar. Exemplos de estereotipos culturais sdo as caracterizacfes dadas a determinados
povos: todos 0s norte-americanos sdo ricos, materialistas e egoistas; os britanicos séo
reservados, polidos, econdmicos e apreciadores de cha; os italianos sdo passionais e
expansivos; os alemaes sdo inflexiveis, trabalhadores e gostam de cerveja e os brasileiros sdo
preguicosos, festeiros e acolhedores. Os esteredtipos sdo aprendidos e sdo também frutos de

um conhecimento pessoal restrito.

4.1.1. Publicidade e cultura andam juntas

Como se pdde perceber, a publicidade consiste num processo integrado, que se
relaciona com a cultura de um determinado momento histérico em todas as suas instancias, ja
que a apropriacdo de elementos culturais viabiliza a identificacdo e o entendimento por parte
do publico com relacdo ao objetivo da mensagem publicitaria. Posteriormente, esse esforco
publicitario, aceito e percebido pelo publico, transforma, contesta ou recompde, mesmo que
sensivelmente, o contexto cultural da sua origem, aumentando ainda mais a proximidade entre
estes dois processos.

Na visdo de Gilmar Santos (2005),

no tocante ao contelido da mensagem, a publicidade é uniforme e invariavel, ou seja,
todas as pessoas expostas a uma mensagem publicitaria receberdo o mesmo
contetdo. Entretanto, a percepcdo de cada receptor sera distinta, devido a diferencas
nos niveis de atengdo, do conhecimento prévio do assunto, do estado psicoldgico e
de tracos culturais e comportamentais. (SANTOS, 2005, p.60)
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O autor ainda afirma que a influéncia da publicidade sobre o comportamento dos
individuos se d& mais no sentido de perpetuar valores ja consolidados pela cultura de uma
sociedade do que propagar novos valores.

Percebe-se, entdo, que muitos autores que estudam a publicidade enxergam uma
proxima relacdo desta com a cultura. A cultura, que é uma constru¢cdo humana que relaciona
as identidades, os diferentes grupos e suas representacdes coletivas, se produz e reproduz
através de artefatos concretos e sistemas simbdlicos, dentre eles, a publicidade. E esta, uma
vez que promove trocas simbolicas por meio de idéias, produtos e servigos, esta exercendo

um papel fundamental na transmisséo e representacéo da cultura de cada povo.
4.2. A MANIFESTACAO CULTURAL NOS MEIOS DE COMUNICACAO DE MASSA

Entre as discussbes que podem ser feitas acerca da publicidade em nossa sociedade,
pode-se investigar seu papel como um elemento dentro da industria cultural, da cultura de
massa e da cultura popular, buscando entender em que medida eles se relacionam e se
influenciam.

Sabe-se que producdo industrial de bens culturais tende a transformar uma
manifestacdo cultural, que teria o potencial de transmitir e (re)criar a cultura de determinados
grupos ou sociedades, em uma mercadoria de ornamento a vida cotidiana. A produgéo de bens
culturais com métodos e escala industrial prevé uma racionalidade técnica semelhante aquela
percebida nas inddstrias de calcados, alimentos ou automoéveis. Cada setor da producdo é
planejado com vistas ao sucesso e ao lucro, criando uma “arte integrada ao sistema”,
minimizando assim as possibilidades de insucesso ou baixa vendagem, que sdo nada menos
do que um risco indtil. Desta maneira, aquilo que é novo perde espago para 0 que ja é eficaz,
para 0s modelos com sucesso garantido, para os estere6tipos®. Os bens da indUstria cultural
sdo produtos para serem consumidos no tempo livre, de maneira descontraida, sem reflexdes
ou questionamentos. Produtos feitos em série dentro de uma divisdo de trabalho ja bastante
conhecida no sistema capitalista, e carregados de previsibilidade, a fim de agradar grandes

audiéncias.

8 MATTELART, Armand; MATTELART, Michele (1999).

® Frases ou esquemas fechados construidos sem questionamento por parte do individuo, reduzindo as qualidades
dos objetos ou das pessoas as menos complexas, mais superficiais ou a uma sé qualidade. Esquemas estes
simplificados, persistentes e que estdo na raiz dos preconceitos. Os esteredtipos serdo abordados mais
detalhadamente no capitulo 4.
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A partir do entendimento da industria cultural, pode-se buscar compreender como a
cultura em si se articula dentro deste sistema. Sabe-se de antemdo que ndo se pode falar que
existem “culturas superiores”, “culturas inferiores” ou individuos e grupos “sem cultura”, mas
uma distin¢do bastante importante para o desenvolvimento desta discussao € aquela existente
entre a cultura popular e a cultura de massa.

A segunda tem como matriz a primeira, contudo sdo bastante distintas em relagcdo ao
que designam na atualidade. Segundo Pedro Gilberto Gomes (1995, p. 30), “o termo cultura
de massa designa produtos culturais manufaturados somente para um mercado de massa”.
Para o autor, este tipo de cultura tem como caracteristicas a “estandardiza¢do do produto e o
comportamento de massa no seu uso”. De forma que se percebe, a partir desta conceituagao,
que a cultura de massa nao recebe este titulo somente em funcdo da quantidade de individuos
a estabelecerem um tipo de relagdo com a mesma, mas também porque tem vistas a um
mercado de massa, que esta dentro de um sistema de producdo capitalista de bens. A massa,
em suas aproximagdes e em seus gostos comuns, consome esta cultura, com caracteristicas de
simplificacdo e facilitacdo, especialmente através dos meios de comunicacdo de massa.
Entretanto, como afirma Jests Martin Barbero, esta cultura ndo pode ser reduzida somente ao

que se transmite atraves destes meios, ela

ndo é s6 um conjunto de objetos, mas um principio de compreensdo de novos
modelos de comportamento, isto €, um modelo cultural. Isso implica que o que
acontece nos meios ndao pode ser compreendido fora de sua relagdo com as
mediagdes sociais. (BARBERO, 1982)"

Mais do que uma cultura produzida para um consumo despreocupado de uma grande
guantidade de pessoas, através de meios de comunicacdo de massa, a cultura de massa vem de
um processo de capitalizacdo de uma outra cultura, sem estas finalidades ou caracteristicas
mercadoldgicas: a popular.

A cultura popular € um movimento proprio do povo, que, segundo seus proprios
principios, a cria, recria, modifica e transmite. De modo que ndo € produzida dentro dos
contextos mercantis, de forma ndo planejada com vistas a um mercado. Ela é formada por um
conjunto de manifestacdes, experiéncias e credos, essencialmente populares, que tém sua
génese nas proprias expressdes e nos proprios simbolos, costumes, tradicdes, valores e

conhecimentos daquele determinado povo.

19 Apud. GOMES, 1995.
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4.3. MANIFESTACOES CULTURAIS POPULARES

Manifestacdo cultural € a maneira por meio da qual individuos ou grupos expressam,
transmitem e (re)criam suas culturas. A manifestacdo cultural fala sempre por alguém e para
alguém, seja ela qual for ou como se concretize para seus publicos. Ela ndo inclui,
necessariamente, expressdes artisticas, embora nao as exclua.

Em uma mesma cultura existem infinitas formas de expressdo. Um exemplo disso é no
mesmo pais existirem diversas manifestacdes culturais variando de acordo com cada regiao.
Com mais especificidade, no Brasil acontecem varias encenagdes da “Paixdo de Cristo”
durante a Semana Santa, como em Nova Jerusalém-PE, Cidade de Goi&s-GO e Floriano-Pl.
Uma das passagens mais conhecida da historia da humanidade tornou-se um dos maiores

acontecimentos teatrais da Terra.
4.3.1. A Paix&o de Cristo em Nova Jerusalém?**

Em Pernambuco o espetaculo comecou a ser encenado nas ruas da vila de Fazenda
Nova no ano de 1951, gracas a iniciativa de Epaminondas Mendonca, que teve a idéia de
realizar um evento durante a Semana Santa para atrair turistas e movimentar o comércio local,
depois de ter lido em uma revista como os alemdes da cidade de Oberammergau encenavam a
Paixdo de Cristo. A vila fica bem préxima ao local onde hoje se situa a cidade-teatro Nova
Jerusalém, cidade que possui o maior teatro ao ar livre do mundo com 100 mil m? de &rea
total, que ja atraiu, nos 41 anos de encenacdo da Paixao de Cristo, mais de 2,5 milhdes de
espectadores.

Esse grande espetaculo revive os ultimos passos de Jesus, sua morte e ressurreicao de
forma dnica e especial sob varios aspectos. Na peca, 50 atores consagrados da Regido
Nordeste e da Rede Globo acompanhados por mais 500 figurantes protagonizam de forma
bastante natural a histéria dos ultimos dias de Jesus na Terra, fazendo com que o publico se
sinta parte do espetaculo. Ja& que hd uma mobilidade das cenas, o publico participa ativamente
da pecga. Entre um ato e outro, a multiddo caminha entre os cenérios, transportando-se por
algumas horas a época de Cristo e revivendo sua saga desde o Sermao até a Ressurreicao.

Para deixar a encenagdo mais bela e emocionante, a infra-estrutura técnica conta com

som digital, show pirotécnico, efeitos especiais e um rico figurino, elementos que estdo

1 Disponivel em http://www.novajerusalem.com.br/2008/espetaculo.php . Acesso em 13 de julho de 2008.
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sempre sendo renovados e atualizados para despertar no publico uma nova emocdo a cada
ano. Por isso, muitas pessoas que ja assistiram ao espetaculo voltam a Nova Jerusalém para
viver uma sensacéo diferente da passada.

No inicio a peca da pequena vila contava apenas com a participacdo de familiares e
amigos da familia Mendonga, e hoje, encenado no municipio de Brejo de Deus, Agreste de
Pernambuco, na cidade de Nova Jerusalém, o espetaculo mobiliza uma grande equipe de
producdo, envolvendo a criacdo, direcdo artistica, cenografia, efeitos especiais, iluminacdo

cénica e som, totalizando 400 profissionais em seus oito dias de apresentacéo.

4.3.2. A Procissdo do Fogaréu na Cidade de Goias™

A Semana Santa da Cidade de Goias € uma tradicional manifestacao religiosa. Um dos
pontos altos da celebracéo é a Procissdo do Fogaréu, tradicdo que foi introduzida pelo padre
espanhol Jodo Perestelo de Vanconcelos Espindola ha 263 anos, comegcando sempre a meia-
noite da quarta-feira. Neste dia, as encenacfes sobre a Paixdo de Cristo movimentam a
localidade, que acompanha tudo com muita devocao.

Na Procissdao do Fogaréu as luzes da cidade sdo apagadas a meia-noite e homens
encapuzados com vestes coloridas, os farricocos, carregam tochas acesas entre as ruas escuras
ao som dos tambores, representando o caminho dos romanos até 0 momento da prisdo de
Cristo. A Procissdo comeca na porta do Museu de Arte Sacra da Boa Morte, na praca
principal, e segue rapida e desordenadamente até a primeira parada, nas escadarias da Igreja
de Nossa Senhora do Rosario, onde se encontra a mesa da Ultima ceia ja dispersa. Depois,
segue em direcdo a Igreja de Sdo Francisco de Paula, que no ato simboliza 0 Monte das
Oliveiras, onde se dara a prisdo de Cristo, anunciada ao som dos clarinetes por um farricoco
que porta um estandarte que representa Jesus Cristo. Apds essa pregacdo, 0 povo acompanha
os farricocos de volta ao Museu da Boa Morte, onde se encerra a Procisséo, perdurando ao
total cerca de uma hora e meia e sendo acompanhada por aproximadamente quinze mil
pessoas.

O estandarte original que representa Cristo foi pintado pelo artista plastico Veiga
Valle, no seculo XIX, e era uma peca de corpo inteiro. A agdo de tracas destruiu a parte

inferior e por isso esse estandarte encontra-se exposto no Museu de Arte Sacra. O utilizado

12 Disponivel em http://www.vilaboadegoias.com.br/fogareu.htm . Acesso em 13 de julho de 2008.
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atualmente na Procissao € uma réplica pintada pela artista Maria Veiga, descendente de Veiga
Valle.

No inicio, a Procissdo do Fogaréu era composta por doze integrantes. Depois
aumentou para vinte e hoje conta com quarenta integrantes. Esse quantitativo atual torna a
celebracdo mais bonita visualmente e compde de forma organizada os integrantes na escadaria
da Igreja do Rosério. A preparacdo da Procissdo comeca um dia antes, com o reconhecimento
do trecho a ser percorrido pelos integrantes, marcando o lugar de cada um no trajeto e nas
paradas. No dia da celebracdo preparam-se as tochas as 15 horas e as 19 horas € realizado o
ultimo ensaio antes do inicio, a meia-noite. A cerimonia é rica em detalhes e beleza pléstica.

Todos seus elementos criam um clima medieval assustador e a0 mesmo tempo belo.

4.3.3. A Paixao de Cristo em Floriano®®

H& oito anos o espetaculo Paixao de Cristo é apresentado na cidade de Floriano, que
situa-se ha 242 km de Teresina, capital do Piaui. Trezentos atores piauienses encenam a Via
Sacra de Jesus Cristo na cidade cenografica de Floriano, que foi construida para reproduzir
fielmente a Jerusalém do tempo de Cristo e conta com o segundo maior teatro a céu aberto do
Nordeste.

A cerimOnia atrai por ano aproximadamente cinco mil pessoas, que acompanham
atentamente as vinte e duas estacGes, onde os atores se deslocam de um ponto a outro nos
palcos montados tentando reproduzir fielmente a vida de Jesus, a salvacdo dos povos e a
mensagem de paz e amor que Cristo deixou para 0s cristaos.

O responséavel por todo o trabalho é o grupo Escalet de Teatro, que conta com o apoio
de 6rgdos governamentais para conseguir levar artistas da Rede Globo para participarem da

encenacdo, que tem a duracdo de aproximadamente duas horas.
4.4. MANIFESTACOES CULTURAIS POPULARES NA PUBLICIDADE
Sabe-se que a publicidade é um processo que passa a ter forca e representatividade

especialmente nas sociedades capitalistas. E, sendo um processo que tem como objetivo

principal tornar publico determinada marca, produto ou servigo, utiliza-se, naturalmente, dos

3 Disponivel em http://www.overmundo.com.br/agenda/paixao-de-cristo-em-floriano . Acesso em 13 de julho
de 2008.
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veiculos de comunicagdo mais pertinentes as necessidades do seu anunciante. Em grande
parte das vezes, as estratégias para atingir o publico-alvo sdo aquelas que envolvem anuncios
nos meios de comunica¢do massivos como o radio, a televiséo, revistas, jornais e internet. Os
meios, portanto, pelos quais se faz também a difuséo dos produtos da cultura de massa.

Cabe, neste momento, questionar se a utilizacdo de uma manifestacdo cultural popular
pela publicidade poderia dar a ela uma aparéncia ou status de produto da industria cultural,
visto que os anuncios publicitarios poderiam ser veiculados em midias de massa impressas e
eletronicas.

Para responder esta questdo faz-se necessario compreender que nem tudo o que é
veiculado nos meios massivos € cultura de massa. E certo que a maior parte das producdes
cinematogréaficas que sdo veiculadas na TV séo hollywoodianas, muitas destas sdo ainda fruto
de um romance cujo enredo foi escrito ja tendo em vista uma futura filmagem — caracteristica
prezada pela inddstria cultural, que visa o lucro, e por isso opta a investir em um best-seller,
de previsivel sucesso, a fazé-lo em uma produgdo marginalizada ou vanguardista. Nos
programas de auditorio as atracdes sdo os musicos ¢ bandas que estdo entre os “top 10 nas
paradas das radios com musicas de refrdo facil ou os protagonistas dos melodramas
novelisticos da mesma emissora.

Contudo, ndo se pode generalizar todas as producgdes de todos os canais, sintonias,
titulos e sites. Existem, mesmo que ndo na mesma propor¢ao, canais publicos de TV nos quais
ainda se verifica claramente a preocupa¢do com uma comunicacdo ndo manipuladora, com
vistas a um desenvolvimento educacional e/ou cultural, que abre espacgos para producdes
outsiders' e que tenham fins além dos meramente comerciais. E existem até mesmo
producdes de grandes canais abertos que contemplam a cultura popular de determinados
grupos ou regides, em minisseries, musicais, entre outros. Assim como publicaces, e radios
privadas ou comunitarias que apresentam a seus publicos uma programacdo neste mesmo
sentido, fugindo do entretenimento vulgar e alienatorio.

Além disto, menos do que generalizar, ndo se pode ser conformista com o que é
ofertado comumente nestes meios de comunicagdo. As possibilidades que se tém de
apresentar producdes que contemplem manifestagfes culturais populares devem ser
aproveitadas, visando promover a acessibilidade das massas as producdes de grupos ou

individuos diferentes dos que estdo frequentemente por tras das grades das programagoes.

¥ Termo utilizado por Norbert Elias (2000) na obra “Os estabelecidos e os outsiders”, em que o autor faz uma
andlise das relagBes de poder através de uma pesquisa de campo feita em uma pequena cidade do interior da
Inglaterra no final dos anos 50.



41

N&o é porque esta em um meio de comunicagdo de massa, que uma manifestacao
cultural ¢ “industrializada”. Nao acontece uma transformac¢do instantanea no momento em
que uma acéo cultural popular € veiculada e ofertada a apreciacdo da audiéncia do veiculo
massivo. O que ocorre neste caso €, pelo contrario, uma possibilidade de conferir novas
perspectivas a este publico acostumado a ndo precisar pensar e imaginar o que assiste,
avezado com a inexisténcia de qualquer producdo que exija maior alento intelectual. Pois,

segundo Adorno e Horkheimer,

a atrofia da imaginag&o e da espontaneidade do consumidor cultural de hoje ndo tem
necessidade de ser explicada psicologicamente. Os préprios produtos, desde o mais
tipico, o filme sonoro, paralisam aquelas faculdades pela sua prépria constituicdo
objetiva. (ADORNO e HORKHEIMER™, 1978)

Deste modo, a insercdo de manifestacdes culturais populares na publicidade a ser
veiculada nos meios de comunicagdo de massa ndo somente ndo diminui o valor cultural das
mesmas, como também pode contribuir com o oferecimento de novas possibilidades ao
publico destes meios. Possibilidades de construcdo de sentidos diferentes do que € ofertado
rotineiramente, que muitas vezes nao abre nem mesmo brechas para uma construcdo de
sentido qualquer sendo aqueles ja prescritos pelo agente-comunicador.

Além disto, para responder esta questdo, € interessante compreender como se articula a
valoracdo da arte, tomada aqui como uma forma de manifestacdo cultural. Pois, na
publicidade é claro o sentido de divulgar, e a reprodutibilidade das pecas e campanhas € um
fator preponderante neste tornar pablico. A base para este questionamento estad no texto de
Walter Benjamin, membro da Escola de Frankfurt assim como Adorno e Horkheimer, A obra
de arte na era de sua reprodutibilidade técnica.

Ao discorrer sobre a reprodutibilidade da arte, Benjamin (1994, p. 170) ressalta que o
“aqui e agora da obra de arte”, sua autenticidade, sua unicidade e a distancia e referéncia do
observador em relacdo a ela, conferiam a mesma uma aura, que segundo ele ¢ “uma figura
singular, composta de elementos espaciais e temporais: a apari¢cao Unica de uma coisa distante
por mais perto que ela esteja”. Contudo, o aparecimento e desenvolvimento de formas de arte
como a fotografia e o0 cinema, colocam esta aura em cheque, ja que estas formas tém sua razéo
de existir exatamente no estagio da reprodugao.

Apesar de haver autores, que como Adorno e Horkheimer, prezam por uma certa

sacralizacdo da arte, a perda da aura pela obra de arte, ndo significa um prejuizo & mesma.

15 Apud. GOMES, 1995.
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Pelo contrério, esta reprodutibilidade, possibilita o oferecimento de manifestagdes culturais a
novas apreciagdes e cria uma possibilidade de democratiza¢do do acesso as mesmas. Segundo
Benjamin (1994, p. 171), “com a reprodutibilidade técnica, a obra de arte se emancipa, pela
primeira vez na historia, de sua existéncia parasitaria, destacando-se do ritual”.

Desta forma, pode-se concluir que a reproducgdo de uma manifestacdo cultural em um
meio de comunicacdo de massa, desde que seja feita de maneira a respeitar seus principios e
caracteristicas originais, ndo diminui o valor da mesma. Além disto, a sua percepc¢do, que
anteriormente poderia ser mais restrita, pode ser ampliada pela massificacdo do acesso. Pois
Benjamin (idem) também acreditava que o valor singular da obra de arte original tem o seu
fundamento no ritual em que adquiriu o seu valor de uso primeiro. Este, independentemente
da maneira como seja transmitido, mantém-se reconhecivel. Por isto, a publicidade, ao
utilizar-se da manifestacdo cultural popular, sempre deve ter em vista a preocupagdo com a
maneira com que a mesma sera abordada em suas pe¢as ou campanhas, apresentando-a ao seu
publico de forma a respeitar este ritual primeiro em que a obra ganhou sentido. Este processo
de interacdo entre publicidade e cultura ndo somente pode possibilitar a ampliacdo do acesso a
manifestacdo utilizada, como também pode proporcionar a publicidade uma maneira
diferenciada de construir sua argumentacdo e comunicar de forma singular suas marcas,

produtos e servigos.

4.5. A PUBLICIDADE NA CONSTRUCAO DA MARCA

Sabe-se que, no seu papel de tornar publico um produto ou servigo, a publicidade
busca destacar suas vantagens e diferencia-lo dos seus respectivos concorrentes, a fim de
gerar a preferéncia por aquela marca. Nesta relacdo entre marca e produto, deve-se considerar
gue a marca é mais complexa do que o préprio produto ou servi¢co em si, pois nela ha o
acréscimo de valores adicionais que sdo, em muitos casos, intangiveis. Portanto, a marca
carrega em si mais do que atributos palpaveis, ela traz também as sensacGes, experiéncias e
percepcdes do publico a seu respeito. Muitas vezes, as caracteristicas diferenciais de algumas
marcas ndo sdo os atributos facilmente mensuraveis como durabilidade, tamanho, aroma ou
sabor, e sim sua simbologia, as imagens a que remetem, as associacdes que provocam, 0S
sentimentos que despertam, entre outros. S&o justamente estas as caracteristicas que podem
significar um fator preponderante na determinacdo da escolha do consumidor.

A tentativa de agregar estes valores a marca é bastante relevante no contexto

mercadologico de alta concorréncia. Pois sabe-se que o ser humano ndo é movido apenas por



43

seu lado objetivo e racional, de modo que, além dos atributos funcionais da marca, no
momento da escolha também podem ser determinantes os valores simbdlicos, tocando as
razdes subjetivas e emocionais do individuo para a sele¢do do produto ou servico.

Marcas de grande sucesso no mundo refletem esta importancia de agregar estes tipos
de valores intangiveis a suas imagens. Em sua obra O Nome da Marca: Mc Donald’s,
fetichismo e cultura descartavel, Isleide Arruda Fontenelle (2002) discorre sobre esta mesma
empresa de fast food e dos refrigerantes Coca-Cola como exemplos de marcas que
conseguiram se autonomizar a ponto de se tornarem enigmas indecifraveis, ou seja, ter
significado que goza de autonomia indefinivel em funcdo do alto grau de valores agregados.
Ambas as marcas chegam a dispensar apresentacdes, mesmo em suas campanhas'®. Para a
autora (idem, p. 280) “o nome da marca tornou-se tdo absoluto que ganhou existéncia
propria”.

Deve-se destacar, contudo, que o aspecto funcional dos produtos e servigos jamais é
irrelevante. A qualidade dos mesmos é essencial para que eles possam ndo somente ser
experimentados, mas provoquem a preferéncia do seu consumidor e, em um estagio ainda
mais positivo, a fidelidade do mesmo.

Ressaltando o poder do valor intangivel agregado a marca, mas considerando a
importancia dos seus aspectos funcionais, John Bartle*’ afirma que “o apelo emocional por si
sO resulta num vazio, ndo passa da superficie. Cada vez mais, porém, é o que se agrega no
ambito emocional que cria seu carater impar, seu diferencial, seu ‘pequeno monopolio’*® e,
portanto, seu sucesso”. Por isto, a fim de obter bons resultados, a publicidade sempre deve
considerar que 0s aspectos tangiveis da marca ganham maior forca quando somados a um
posicionamento e um apelo que contemplem aspectos intangiveis interessantes ao publico-

alvo.
4.6. A MANIFESTAC;AO CULTURAL COMO FATOR DIFERENCIAL

No desempenho de seu papel de tornar publica a imagem da marca, a publicidade tem

a capacidade de fazé-lo combinando os fatores racionais com os emocionais, a fim de agregar

18 |sleide Arruda Fontenelle (2002) apresenta dois motes de campanhas que demonstram como estas marcas
dispensam apresentagdes, tamanha sua consisténcia: “Coca-Cola ¢ isso ai!” e “Alguém ai falou Mc Donald’s?”
(“Did somebody say Mc Donald’s?”).

7 Apud. BUTTERFIELD, 1995, p. 184.

'8 John Bartle, na obra O valor da propaganda (2005, p. 183) diz que “a chave para o sucesso de uma marca é o
diferencial motivador. O diferencial que cria o que Stephen King descreveu como ‘um pequeno monopdlio na
mente do consumidor”.
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valores que possam atingir seu publico ndo somente através de um diferencial do produto ou
servico, mas também de maneira diferenciada na forma de comunicar os mesmos. A
publicidade tem, assim, o potencial de dirigir-se aos sentidos do individuo-consumidor e
afetar suas emocOes de maneira sutil e ao mesmo tempo eficiente.

Apesar de gozar de multiplas facetas, técnicas e possibilidades, a busca por um
diferencial é reconhecidamente uma tarefa desafiadora para os publicitarios. Segundo

Piratininga,

o0 desafio de estabelecer um diferencial s6 pode ser vencido através da criatividade
artistica: como a resposta ndo costuma estar em terreno totalmente racional (...),
somente a sensibilizacdo emocional, exacerbada pelo conteido estético presente em
cada manifestacdo da arte publicitéria, permite cumprir a contento a superacdo
dialética do desafio. (PIRATININGA, 1994, p. 87)

Desta maneira, para superar este desafio e a fim de provocar o apelo ao lado
emocional do publico e de despertar a sua formulacdo de associacdes, a publicidade, de
acordo com o produto ou servigo anunciado, pode se utilizar de manifestagdes culturais em
suas pegas e campanhas.

As expressdes culturais trazem consigo todo o seu processo histérico de criacgéo,
recriacdo e transmissao, e assim, por si so, ja se configuram como singulares. Cada expresséo
da cultura possui aspectos de grande relevancia para a construgdo do patrimdnio - néo
somente material como também imaterial — das comunidades e da sociedade. A utilizacdo
deste tipo de manifestacdo em pecas publicitarias pode, além de ser instrumento de
divulgacdo das mesmas, ser o grande fator de diferenciagdo da marca.

A utilizacdo de uma manifestacdo cultural em uma peca ou campanha publicitaria é
uma maneira de fazer o publico produzir sentidos diferentes daqueles convencionais. Este
modo de divulgar foge da simples apresentacdo do produto ou servigo e, ainda mais, do
esquema corriqueiro do “corra, ja esta acabando”, “compre ja”, “leve agora”, e tantas outras
frases imperativas comumente utilizadas nas campanhas de varejo. Este tipo de comunicacéo,
bastante verificado nos anuncios da atualidade, funciona em casos especificos e logicamente
tem sua relevancia. Porém ele configura-se como um esquema bastante linear e restrito.
Nestes anancios direcionados simplesmente & venda, percebe-se que a informacéo é fornecida
sem que haja qualquer tipo de convite a reflexdo do consumidor, expde-se o produto ou
servigo, talvez seu preco ou suas vantagens, mas ndo ha uma interacdo entre a audiéncia e a
mensagem, na dire¢do de produzir novos sentidos. A informac&o € clara e objetiva, porém, €

também comum, habitual.
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Um andncio que tenha em sua formulagdo a utilizagdo de uma manifestagdo cultural
pode provocar um processo de construcfes de sentidos bem mais complexos, envolvendo o
oferecimento de uma gama maior de possibilidades ao consumidor. Tanto possibilidades de
contato com determinada expressao cultural antes ndo conhecida — oferecendo a este publico a
possibilidade de valorar aquela expressdao —, quanto de familiaridade com aquela expresséo
quando a mesma for de antemdo conhecida por aquele individuo. Além disso, ainda ha a
possibilidade do despertar um novo olhar sobre aquela manifestacdo que ja era familiar,
possibilidade esta que também € interessante, pois o individuo pode atualizar a mensagem e
despertar os seus sentidos em relacdo a ela, de forma que também participa ativamente no
processo de recepcdo da mensagem.

Nelly de Carvalho discorre sobre este processo, segundo a autora,

0 receptor ao ativar seus esquemas mentais, descobre algo familiar e o traduz, de
acordo com uma leitura particular, por meio de projecdes, que, por sua vez, sao
resultado de um legado comunitario. O processo se da a partir da memoria particular
de cada um, mas constitui o fio condutor que leva ao amago da propria cultura.
(CARVALHO. 2002, p. 85)

A partir do despertar da familiaridade com a manifestacdo cultural representada, o
publico podera estabelecer algum tipo de identificagio com aquela marca — sendo que
identificacdo, segundo Kathyn Woodward (2000, p. 18), é um “processo pelo qual nos
identificamos com o0s outros, seja pela auséncia de uma consciéncia da diferenca ou da
separagdo, seja como resultado de supostas similaridades”. Pois sabe-se que o sentimento de
“pertencer” é de grande valor para o ser humano, e a representacdo de uma expressao que lhe
é familiar pode provocar este processo de identificacdo, aproximando-o do que é apresentado.

Ainda segundo a autora (idem, p. 8), as “identidades adquirem sentido por meio da
linguagem e dos sistemas simbolicos pelos quais sdo representadas”. Desta maneira, uma peca
publicitaria que se utilize de uma manifestacdo cultural oferece a possibilidade de
representacdo da mesma ndo somente para o publico que ja tiver uma familiaridade prévia
com ela, mas também para toda a gama de individuos que tiverem a frente uma nova
oportunidade de produzir sentido sobre aquela manifestagéo.

Sabe-se que a publicidade, independente de sua forma ou linguagem — se mais

institucional ou mais varejista, se mais polissémica ou mais imperativa —, sempre busca uma
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troca de atributos entre o produto ou servico e o receptor’®. E na medida em que é oferecido a
este receptor mais do que atributos tangiveis, mas também atributos simbolicos e valorativos,
esta troca podera ser ainda mais positiva.

Desta forma, torna-se clara a simbiose entre a publicidade e a manifestacdo cultural:
tanto podera haver a ampliacdo da representacdo e, portanto, do acesso a manifestagcdo
cultural utilizada, quanto o surgimento de novas possibilidades de producdo de sentido, de
identificacdo, de familiaridade e de simpatia em relacdo a marca a qual a mesma esta sendo
associada. Além do que, fugir da comunicacdo convencional de produtos ou servigos através
de imagens estereotipadas ou linguagem imperativa faz com que o individuo que ndo tem o
habito de dialogar com a propaganda — em nivel consciente pelo menos —, sinta-se
emocionalmente tocado e desperte para a construcdo de interpretacdes, valores e sentidos.

A partir da compreensao de como publicidade e cultura se relacionam e se articulam,
este trabalho busca também compreender de que maneira e com quais estratégias a
publicidade utiliza-se de manifestagdes culturais em suas pecas e campanhas. Como este
trabalho ndo se trata de uma pesquisa de recepcdo, serd feito a seguir um mapeamento de
anuncios publicitarios veiculados em uma revista nacional de grande circulacdo. Esse
mapeamento significa uma busca por compreender de que maneira a publicidade brasileira
tem utilizado em suas pecas elementos como poesia, danca, literatura, artes plasticas, cinema,

folclore, entre outras expressdes da cultura.

19 sabe-se que o esquema que fixa emissor, mensagem e receptor tornou-se obsoleto, pois a comunicagio é mais
um processo do que um modelo. Deste modo, estes termos sdo usados com a finalidade apenas de identificar o
anunciante e a audiéncia.
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5. AS MANIFESTACOES CULTURAIS NA PUBLICIDADE BRASILEIRA

A fim de compreender de que maneira a publicidade brasileira vem se utilizando das
manifestacdes culturais, sera feito um mapeamento das pecas publicitarias encontradas em
uma revista que possa ser representativa do uso destas estratégias.

A escolha pela midia impressa reflete a busca por pegas publicitarias que permitissem
uma analise mais apurada, através da visualizacdo das paginas pelo tempo que fosse
necessario para a decodificacdo da mensagem, e da facilidade de manipulacdo oferecida pelos
andncios desta midia.

Estas caracteristicas deste veiculo também sdo oferecidas ao leitor, que recebe (ou
compra) as revistas dentro de um intervalo mais amplo do que o dos jornais diarios, por
exemplo. Deste modo o publico pode voltar a ler a mesma revista por diversas vezes, sem gque
ela tenha se tornado obsoleta; assim, consequentemente, pode ter novos contatos com 0s
mesmo anuncios.

Além disto, ao contrario da televisdo, por exemplo, em que as pecas publicitarias sao
veiculadas em intervalos sobre os quais o publico néo tem (ainda®) poder de decisdo, as pecas
de revista oferecem ao publico a possibilidade de ler quantas vezes quiser, e ainda poder
contemplar o anuncio durante o intervalo de tempo que achar necessario. E no caso de pecas
que tragam manifestacdes culturais, abordando-as de maneira interessante, a possibilidade de
fruicdo por parte dos leitores € um aspecto a ser considerado.

Como ja foi dito, por ndo se tratar de pesquisa de recepcao, neste trabalho sera feita a
quantificacdo dos antincios encontrados na revista escolhida e uma breve analise daqueles que
forem considerados mais relevantes para o propoésito desse trabalho: a compreensdo da
articulacdo entre a publicidade e as expressdes da cultura da sociedade na qual ela se insere e

para a qual comunica.

0 0 advento da televisdo digital vem oferecer maiores possibilidades de escolha ao espectador, que futuramente
podera interagir com os contetidos veiculados nesta midia, como as pecas publicitarias, construindo ele mesmo a
programac&o que deseja assistir.
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5.1. AESCOLHA DA REVISTA VEJA

A Revista Veja é uma publicacdo de periodicidade semanal da Editora Abril, a editora
que detém a lideranca do mercado brasileiro, e que se configura como um dos maiores e mais
influentes grupos de comunicacdo da América Latina®".

A Abril tem como visdo “ser a companhia lider em multimidia integrada, atendendo
aos segmentos mais rentaveis e de maior crescimento dos mercados de comunicacdo e
educacdo” %% Ela foi fundada em 1950, e hoje é composta pela Editora Abril (revistas), Abril
Digital (que reune Abril.com e Abril no celular), MTV, FIZ TV e Canal Ideal (TVs
segmentadas), TVA (parceria estratégica com a Telefonica), e as Editoras Atica e Scipione
(Abril Educacéo). Além disto, ainda possui a maior grafica da Ameérica Latina.

Anualmente a Editora Abril publica mais de 300 titulos e é lider em todos os
segmentos nos quais opera. Suas publicagdes vendem aproximadamente 164 milhdes de
exemplares por ano e atingem um universo de 22 milhdes de leitores.

A Veja, segundo seu site, possui quase 7 milhdes de leitores (tabela 1) , e se configura,
portanto, como a publicacdo de maior sucesso da Editora tanto no Brasil, quanto no exterior .
Além disto, a Veja é a quarta maior revista semanal de informac¢des do mundo e a maior fora

dos Estados Unidos.

2! Todos os dados apresentados a respeito da Editora Abril e da revista Veja foram retirados de seus respectivos
sites (www.abril.com.br e http://veja.abril.com.br), e do site que promove a publicidade das marcas Abril
(http://publicidade.abril.com.br). Acesso em 25 de agosto de 2008.

%2 Suas publicacBes em diversas areas, que vao desde a educagdo (considerando que a organizagdo também
detém a lideranca do mercado brasileiro de livros escolares com as editoras Atica e Scipione, que, em conjunto,
tem mais de 4.000 titulos em catalogo e chegam a produzir 37 milhGes de livros por ano) até o entretenimento,
sdo direcionadas para os mais diversificados segmentos de publico.
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Perfil do Leitor

ldade ____lsewo _____|Classe Social

62% tém entre Homens: 47% Classe A: 34%
20 e 49 anos Mulheres: 53% Classe B: 39%
Classe C: 20%

Fonte: Estudos Marplan Jan a Dez 2007 - AS 10 + anos -
9 mercados

Total de Leitores: 6.973.000

Fonte: Projecdo Brasil de Leitores com base nos Estudes
Marplan Consolidado 2007

Circulagao

Tiragem: 1.226.338 exemplares
Circulagdo liquida: 1.116.903 exemplares
931.741 185.161 4.343

[*] Circulag3o por regides (veja o mapa)

Fonte: I¥C - abr/08

Lista de Pregos
dltima atualizagdo: 2fjan/083
* Os pregos estio sujeitos a alteragio sem prévio aviso

1 pagina indeterminada: R$ 198.200,00
2/3 pagina vertical: R$ 182.200,00
1/2 pagina horizontal: R$ 141.500,00
1/3 pagina vertical: R$ 97.100,00

3 Lista Geral de Precos (clique)

Tabela 1 - Informacdes gerais sobre a revista Veja.

A publicagdo semanal, cuja primeira edi¢éo foi feita em 1968 pelos jornalistas Victor
Civita e Mino Carta, aborda temas diversificados, que vao desde comportamento, cultura e
cotidiano da sociedade brasileira, passando por assuntos como politica e religido, até
reportagens sobre guerras, negociagdes diplomaticas e tecnologia.

Com toda esta variedade de assuntos, a Veja é uma das publicacbes da Editora Abril
que atingem os mais diversificados publicos. A faixa etaria que mais 1€ Veja varia entre 20 e
49 anos, mas ha também um significativo nimero de leitores entre os 10 e 19, e com mais de
50 anos. Ao contrario de outros titulos, ndo ha grande predominancia de sexos, e além disto,

atinge desde o publico da classe social A, até a C. (Tabela 2)



Tabela Geral de Perfil dos Leitores Abril

Estudos Marplan Jan a Dez 2007 - AS 10+ anos
Mercados: Nove Mercados

Filtro: Ambos sexos - 10 e mais Anos

* Fonte: KL Estudos Marplan Consolid ade 2003

CLASSE SOCIAL IDADE(em anos)
A B C 10a 20a
19 24

Popul agc3o 47 53 10 26 38 21 12 29 17 22
Ana Maria 12 88 13 37 36 12 10 33 19 25
Amquitetura & 49 51 38 46 12 5 9 42 27 17
Construcao
Aventuras na 54 46 23 31 29 25 11 42 12 9
Historia
Boa Forma 19 81 26 38 29 14 16 45 15 10
Bons Huidos 19 81 46 38 13 ) 9 34 25 25
Bravo 51 49 44 40 10 21 27 37 9 &
Capricho 12 88 14 38 37 57 14 15 10 S
Casa Claudia 23 77 40 41 16 8 g8 35 21 28
Claudia 13 87 28 45 20 11 11 34 21 24
Contigo 23 77 18 38 33 18 13 38 16 15
Elle 19 81 37 42 17 16 12 48 = 16
Estilo 21 79 32 32 30 25 21 30 11 13
Exame 59 41 43 39 14 7 12 44 21 16
Info Exame 75 25 40 40 18 14 21 38 16 11
Manequim 10 20 19 34 35 13 7 29 27 25
Minha Nowvela 13 87 8 35 42 23 19 36 14 g
Mundo Estranho 72 28 36 37 19 46 15 22 14
National 63 37 44 41 14 15 16 39 19 11
Geographic Brasil
Nova 13 87 26 44 25 13 14 41 21 11
Nova Escola 26 74 19 41 28 25 11 28 20 17
Placar 92 8 17 37 34 32 20 31 11 &
Playboy 84 16 17 33 35 20 18 37 15 11
Quatro Rodas 84 16 35 42 18 16 20 41 14 10
Recreio 43 57 16 34 36 70 4 16 6 4
Satde 25 75 20 38 30 10 10 28 24 29
Superinteressante 52 42 39 45 14 19 17 36 15 13
Titit 13 87 9 36 41 28 17 29 14 11
Veja 47 53 34 39 20 17 12 33 17 21
Veja Rio 41 59 47 40 8 9 13 28 23 28
Veja S30 Paulo S0 S0 43 38 14 16 13 33 17 21
Viagem e Turismo 41 S99 40 40 12 15 14 34 17 21
Vip 69 31 31 35 22 17 22 40 13 g8
Viva Mais 15 85 10 46 35 21 17 35 17 9
Vocé S/A 58 42 40 48 10 6 18 S50 17 9
Witch 18 82 16 40 28 81 3 11 S =

A B C 10a 20a 25a
19 24 39

CLASSE SOCIAL IDADE (em anos)

Tabela 2 - Perfil dos leitores Abril.
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Em funcéo de ser a revista mais lida no Brasil, e consequentemente a que mais atinge
os brasileiros com pecas publicitérias, ela foi a publicacdo escolhida para ser mapeada neste
Projeto. O periodo escolhido para tal mapeamento vai de 9 de janeiro a 30 de abril de 2008,
totalizando 17 (dezessete) revistas analisadas. Neste mapeamento foi encontrado um total de
680 (seiscentas e oitenta) pecas publicitarias, nimero que corresponde a uma média de 40
pecas por revista.

Dentre estes anuncios, verifica-se que muitos sdo assinados por grandes marcas e
compdem campanhas de alta visibilidade, o que reflete o interesse dos anunciantes por atingir
a enorme quantidade de leitores que a revista lhes oferece. A partir da observacdo destas
pecas foi possivel verificar de que forma as manifestagdes culturais se articulam nas
construcdes argumentativas dos andncios. A seguir serdo apresentados alguns interessantes

aspectos destas verificacdes.

5.2. MAPEAMENTO DAS MANIFESTACOES CULTURAIS NAS PECAS DA REVISTA

O mapeamento das pecas da revista Veja de 09 de janeiro a 30 de abril de 2008
permite verificar a interacdo entre a publicidade e a cultura e todas as variedades de praticas,
simbolos, interpretacdes e sentidos. Em diversas pecas selecionadas é possivel perceber a
busca pela aproximacédo entre produto e publico-alvo do anunciante, e neste sentido a cultura
entra como forte elemento, pois fornece subsidios para que a mensagem seja transmitida de
maneira acessivel e interessante.

Com um olhar mais apurado sobre as pecas contidas nestas publicacdes, é possivel
perceber diversos tipos de manifestacbes culturais sendo usadas pela publicidade na
comunicacdo de suas marcas.

Entre estes usos pode-se considerar a existéncia de algumas categorias que se
destacam: pecas que se focam em estere6tipos culturais; anincios que associam as marcas a
grandes idolos da midia, como celebridades da musica, das telenovelas, do cinema, entre

»23 como frases feitas,

outras expressodes; pecas que apropriam-se de “formulas fixas da lingua
citagdes e provérbios; pecas que se utilizam da poesia em suas redagdes e anincios que se
utilizam de manifestacGes da cultura popular brasileira.

Nesta ultima categoria, verifica-se a necessidade de uma analise mais aprofundada, na

qual serda tomada como referéncia a obra de Martine Joly (2000), que divide sua analise em

2 Termo utilizado por Nelly de Carvalho em sua obra Publicidade: A linguagem da sedugdo, e que sera
detalhado no decorrer deste Projeto.
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descricdo e mensagem visual, composta por mensagem plastica, mensagem icOnica e
mensagem linglistica. A metodologia destas analises serd mais detalhada posteriormente, no
momento destinado a observacdo minuciosa de quatro pecas publicitarias encontradas nesta

categoria.

5.2.1. Estereotipo: a seducdo superficial e a simplificacdo dos simbolos culturais

Nas edicOes de Veja mapeadas neste trabalho, encontram-se pecas publicitarias
marcadas pela utilizacdo de esteredtipos. Etimologicamente, a palavra estere6tipo vem de
stereos que significa “solido” em grego. Segundo Tajfel (1982), estudioso do tema, o termo
refere-se a uma imagem mental hiper-simplificada de uma determinada categoria de
individuo, instituicdo ou acontecimento, compartilhada, em aspectos essenciais, por grande
namero de pessoas. Portanto, retornando a sua origem, estereétipo refere-se ao que foi pré-
determinado e encontra-se cristalizado, fixado.

A nocédo de estereotipo varia consideravelmente em funcdo de diferentes pontos de
vista adotados, entre eles a da perspectiva da psicologia social, da perspectiva sociolégica e da
discursiva. Mas todas estas formas de entendimento do estere6tipo tém em comum o fato de
considera-lo um modo de conhecimento e uma forma de identificacdo social. De acordo com
Dylia Lysardo-Dias (2007, p.27), “cada vez que ¢ acionado [o estereotipo], ele ¢, de alguma
forma, atualizado porque inserido em um contexto efetivo de comunicagdo e de interacdo
social que o retoma, seja para reforca-lo, seja para questiona-lo”. A autora afirma que mesmo
sendo associado aquilo que ja esta previamente definido, o estere6tipo ndo é estatico dentro de
uma cultura da qual faz parte: ele pode ser renovado, ganhando novas interpretacdes, assim
como pode ser alterado, acompanhando a dinamicidade da vida social.

Ainda que se formem e se desenvolvam no interior de cada individuo, os esteredtipos
surgem da percepc¢do social e dos processos de socializacdo, isto é, do contato com 0s outros
membros da cultura do individuo. Eles sdo encontrados em quase todas as situacdes
interculturais e sdo transmitidos e perpetuados por diversas fontes, como a familia, os amigos,
a escola e a midia; fontes que atuam tanto na solidificacdo quanto na possivel modificagdo
desses esteredtipos. A linguagem aqui adquire sua importante funcdo de materializar os
estereodtipos, assumindo a base deste processo.

A publicidade, uma vez que transforma o consumidor do texto publicitario em
consumidor real do produto que anuncia, utiliza-se de esteredtipos verbais e esteredtipos

visuais para que seu processo interacional se concretize. Ela retoma aqueles estere6tipos tidos
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»24 levando em consideracdo a necessidade de utilizar c6digos

como mais ‘“populares
compartilhados por um publico o mais extenso possivel. Dessa forma, utilizando os
estereotipos vigentes, a publicidade muitas vezes é responsavel por atualiza-los e difundi-los,
gerando a impressao de ser a “culpada” por estas representagdes convencionais.

Para Jean-Claude Soulages (1996), a publicidade enfatiza vérias representacdes do
mundo e de seus individuos, que correspondem a diferentes categorias de referéncia e sistema

de valores. Dylia Lysardo-Dias complementa esse pensamento quando diz:

Dai a dimensdo cultural da publicidade: ela mobiliza o imaginario coletivo e
reconstroi saberes e crengas legitimados socialmente. Isso significa que a
publicidade recorre as normas sociais interiorizadas pelos individuos, normas aceitas
pelo grupo e que apresentam instrugdes de comportamentos esperados. (LYSARDO-
DIAS, 2007, p. 29)

Se essas crencas e valores forem bastante tradicionais e se 0s codigos utilizados forem
conhecidamente de dominio publico, a chance de atrair, interessar, seduzir e convencer o
publico-alvo da mensagem publicitéaria geralmente é bem maior. Os esteredtipos entram neste
contexto: eles servem para promover uma maior identificacdo da mensagem com o0s
consumidores e consequentemente, persuadi-los a se tornarem compradores daquele produto
ou servico que esta atrelado a mensagem anunciada.

A imagem estereotipada é recorrente na televisdo, no cinema e nos meios de
comunicacdo em geral. A publicidade brasileira, por sua vez, acompanha esse movimento,
aparecendo como grande exploradora dos esteredtipos criados e difundidos pelos individuos
desta sociedade. Em midia impressa, eletrdnica e até mesmo alternativa®® vemos diversos
exemplos de pecas publicitarias voltadas ao universo feminino que utilizam o estere6tipo
relativo ao ideal de beleza da mulher e também o estereétipo relativo a juventude. No
esteredtipo da beleza, os anuncios abusam das imagens de mulheres magras, quase sempre
com as peles muito brancas e macias, “vendendo” produtos destinados a perda de alguns
quilos e a “melhora” da aparéncia fisica. Isso incentiva a “cultura da magreza”, tornando-se
um pressuposto social atrelar a beleza a magreza. As consumidoras sdo levadas a considerar
gue aguele modelo de belo que véem na publicidade é o ideal para qualquer mulher, e chegam
até mesmo a comprar o produto que esta sendo anunciado com a ilusdo de se assemelhar com

a aparéncia fisica da modelo.

2 populares no sentido de serem feitos e consumidos pelo povo.

% Midia alternativa é caracterizada como um espaco para veiculagdo de anincios publicitéarios em locais
inusitados e/ou fora do habitual. Também é uma forma de midia que possibilita a interagdo com o publico.
Exemplos: busdoor, backbus, bikedoor, motodoor, midia em metr6 e outros.
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Além de mulheres magras, aparecem também as consideradas “gostosas”, com um
corpo “‘escultural”: musculos definidos, barriga sem nenhuma gordura, pernas torneadas,
bunda grande e peitos fartos. Mulheres que passam o dia todo “enclausuradas” dentro de uma
academia de ginastica para conseguirem atingir os corpos “perfeitos” que tém — e que, ainda
assim, apds a realizagdo das fotografias publicitarias, antes de estampar os anuncios, passam
por uma “sessdo de photoshop” apresentando para o publico um corpo cuja perfeigdo ¢é
humanamente inatingivel.”® Estas também aparecem nos antncios publicitarios divulgando
produtos que visam eliminar de maneira rapida e eficaz o suposto excesso de gordura. Nestes
casos, a preocupacdo com a saude e o bem estar fica acoplada a questdo estética. Essas
mulheres também sdo exploradas em pecas de bebidas alcodlicas, como cervejas, pingas e
vinhos, pecas que sdo voltadas principalmente para homens que fazem uma ligacéo direta da
mulher bonita e “gostosa” que esta ingerindo a bebida com a marca anunciante. No Brasil se
tornou muito comum esse tipo de associacao: bebida alcodlica € considerada por muitos uma
combinagdo perfeita quando se utiliza mulheres com corpos definidos e de preferéncia,
louras?’.

Na edicdo de 23 de janeiro da revista Veja, foi veiculado um anuncio da aguardente de
cana adocada, a famosa pinga, da marca Pitd, que exemplifica bem o estereétipo da mulher
magra e bonita associada a bebida alcodlica. (Anexo 3) Nesse anincio aparecem algumas
imagens de mulheres que contrastam o passado e o presente. Representando o passado séo
mostradas trés fotos: uma com duas mulheres na praia usando roupas que escondem mais seus
corpos, indicando o pudor gue se tinha na época em relacdo a nudez feminina; uma com uma
mulher com trajes antigos encostada em um carro tipicamente antigo; e uma com uma mulher
com penteado e roupas antigas sendo cortejada por um homem. Para representar o presente,
s&o mostradas também trés fotos: uma com um rosto e um sorriso bonito de uma mulher; uma
com um corpo considerado ideal para os padrdes atuais; e uma mulher com uma minissaia,
focando apenas seu bumbum e a parte superior da coxa vista de tras.

O texto do anuncio aborda pecas de roupas femininas (minissaia, biquini e tomara-
gue-caia) que foram inventadas depois da Pit(, marca anunciante que comemora 70 anos. Em

seguida, aparece a frase: “Sabe como ¢, as mulheres perderam a timidez”. Essa pega

?® Vide a campanha publicitaria feita pela Dove, marca de produtos de higiene e beleza, vinculada a Unilever. O
video “Dove, evolution”, produzido como um video para a internet — € que, devido ao estrondoso sucesso, foi
posteriormente veiculado na televisdo — foi o grande ganhador em 2007 do primeiro Grand Prix de Viral e
também do Grand Prix de Film em Cannes, 0 maior e mais reconhecido festival de publicidade do mundo. O
video mostra o processo pelo qual as imagens sdo tratadas antes de estamparem os anuncios, pondo em cheque a
beleza apresentada como a ideal. (Anexo 4)

27 As mulheres louras e bonitas também s&o consideradas um estere6tipo quando atreladas & imagem de burrice,
de ndo ter conteido, em ser apenas um rosto e um corpo bonito desprovida de inteligéncia.
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publicitéria caracteriza o esteredtipo feminino que foi criado ha alguns anos, onde a beleza
considerada ideal para os padrfes atuais € a mulher magra e desnuda. Este é um exemplo de
como a publicidade se utiliza de representacdes convencionais como forma de promover uma
identificacdo com o publico-alvo da mensagem (no caso da Pitd, com os homens, que séo
verdadeiros “adoradores” das mulheres), agregando um valor simbdlico & marca do ponto de
vista machista. Percebe-se, entéo, que vem se concretizando um importante aspecto cultural: a
valorizacdo social da beleza feminina. E criada uma associacdo entre a beleza e o universo
feminino, como se toda mulher tivesse a obrigacdo de ser bonita e magra, com uma
preocupacao reduzida para o conteido e inteligéncia que ela possua.

Nesta mesma peca da aguardente Pitd, ainda aparecem fotos de um homem jogando
bola, uma bola de futebol, uma caipirinha, a bandeira nacional brasileira, cartas de baralho,
um copo com pinga, um sanfoneiro, um fusca antigo e dois casais: um dancando e um outro
deitado na praia “curtindo a vida”. Todos estes elementos refletem a busca da peca em retratar
o “tipico” da cultura, aquilo que se costuma atribuir com freqiiéncia a cultura brasileira, cOmo
o futebol, por exemplo, e a clara utilizacdo de esteredtipos, como a exploracdo de imagens de
pessoas sempre felizes e de bem com a vida.

Em uma outra pe¢a publicitéria, anunciada na revista Veja do dia 30 de janeiro de
2008, a cerveja Nova Schin aproveitou-se do carnaval que estava bem proximo e utilizou em
seu anuncio duas figuras bastante estereotipadas dentro do carnaval e da cultura brasileira: a
mulata e o malandro. (Anexo 5). A mulata é um simbolo nacional, fruto da miscigenacédo
caracteristica da formacdo do povo brasileiro e é também considerada um objeto de desejo
dos homens. Na peca, ela é retratada de forma caricatural, com um rosto pequeno e um corpo
desproporcional, no qual os peitos e a bunda sdo muito grandes e a cintura é muito fina,
fazendo alusdo aos corpos das mulatas que desfilam e sambam no carnaval que € veiculado
nos meios de comunicacdo de massa. O malandro, segundo Roberto Damatta (1979), em seu
livro Carnavais, Malandros e Herdis, surge dos carnavais. A partir das décadas de 1920 e
1930 o malandro consolida-se, principalmente com a crescente penetracdo do samba carioca e

do carnaval, numa espécie de prot6tipo do brasileiro. Segundo Jessé Souza,

a no¢do do malandro (...) passa a ser uma espécie de materializagdo transfigurada
dessa brasilidade exotica, indiferenciada e autocomplacente na dimensdo da vida
cotidiana e da cultura popular. Uma imagem que serve ao apagamento das
diferengas e ao propdsito agregador e cimentador tipico das ideologias. (SOUZA,
2004, p. 45)
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O malandro ndo busca dominar a estrutura do poder e a ela se sobrepor - e, nesse
processo, terminar por ser reabsorvido por ela. Ele vive nos intersticios do sistema, de seus
absurdos e de suas contradi¢cfes. Ele rejeita o sistema como um todo, nem o aceita nem se
aproveita dele, mas cria seu préprio espaco de vida e seus proprios valores.

A Nova Schin quis associar quatro elementos que para os brasileiros se relacionam
muito bem: a cerveja, a mulata, o malandro e o carnaval. A marca usou desta estratégia,
baseada em esteredtipos ja conhecidos, para associar-se a referéncias da cultura brasileira,
aproximando-se mais de seus consumidores e instigando o consumo de seu produto (cerveja)
principalmente no carnaval, época em que as cervejas sao muito consumidas pelos brasileiros.

Para Dylia Lysardo-Dias (2007),

sendo comum a um grupo de individuos, o estereétipo (seja ele verbal ou visual)
funciona como uma referéncia partilhada, um esquema pré-estabelecido de
percepcao da “realidade” dentro do qual a mensagem publicitaria serd projetada.
(LYSARDO-DIAS, 2007, p. 32)

Um outro estere6tipo recorrente na publicidade brasileira é a valorizacdo da juventude.
As pecas publicitarias passam uma mensagem de que € preciso ser e parecer jovem para se
alcancar a felicidade. Relacionando-se com o esteredtipo da beleza, esse estereétipo da
juventude propaga a idéia de que além de serem magras e bonitas, as mulheres também
precisam ser jovens. Por isso sdo veiculados varios anuncios sobre produtos que prometem
disfarcar a acdo do tempo, como anti-rugas, cremes revitalizantes e cosméticos em geral,
sempre utilizando a imagem de uma mulher bonita, com a pele macia e uma aparéncia jovial.

Atrelando juventude e felicidade, chega-se ao esteredtipo da familia brasileira ideal,
outra representacao tradicional que é muito presente na publicidade. Encontra-se em muitos
meios de comunicacdo um numero elevado de anuncios de produtos variados que utilizam a
imagem e o conceito de uma familia jovem, unida e feliz, que possua de preferéncia quatro
membros: o pai, a mae e um casal de filhos. Na revista Veja do dia 12 de marco de 2008 a
marca Dafra Motos veiculou um andncio que utilizou a imagem de uma familia estereotipada:
uma familia jovem e feliz, todos de cor branca, com uma mae, um pai, uma filha de
aproximadamente 5 anos e um filho aparentemente com 7 anos de idade. (Anexo 6) Dessa
forma, a publicidade, seja para vender produtos como moto, carro, margarina ou para vender
servicos como plano de salde, escola, banco, quer transmitir para esses produtos ou servicos
anunciados e, consequentemente, a marca anunciante, as caracteristicas de jovialidade,

felicidade e unido que a imagem de uma familia estereotipada agrega.
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Ainda segundo Lysardo-Dias,

ao fazer uso de qualquer esteredtipo que seja, a publicidade remete a um discurso
pré-existente posto como consensual, pela prépria natureza do estere6tipo, discurso
que funciona, a nosso ver, como uma espécie de cddigo social e que seduz pela
identificacdo que promove entre os interlocutores: eles se sentem préximos por
partilharem um mesmo universo. (LYSARDO-DIAS, 2007, p. 32)

Assim, o estereotipo instaura um ambiente “familiar” por meio do reconhecimento de
uma cultura comum, atraindo a atencdo devido a essa ligagcdo de proximidade com aquilo que
ja é conhecido e ja foi incorporado. Neste contexto, a publicidade articula aspectos culturais e
processos sociais tidos como ideais para uma determinada sociedade, enfatizando o que €
supostamente comum a uma coletividade para seduzir os possiveis consumidores pelo
reconhecimento e pela familiaridade com os esteredtipos representados em suas pecas e
campanhas publicitarias.

Como visto, na maioria das vezes que se utiliza de esteredtipos, a publicidade atua
mantendo-os e refor¢cando-os dentro de suas mensagens e discursos. Porém, diante da grande
competitividade mercadoldgica entre as marcas anunciantes, a publicidade, para singularizar
sua mensagem e diferenciar-se dentre seus concorrentes, pode assumir um carater transgressor
propondo uma forma diferenciada de abordagem, ndo convencional, que rompa algum tipo de
esteredtipo. Esta estratégia é utilizada para que a pe¢a ou campanha publicitaria se sobressaia
perante o publico-alvo e capte de maneira inusitada sua atencdo, por meio do choque causado
por aquilo que foge as expectativas estabelecidas pelos padrdes vigentes.

Dessa forma, o convencional é descaracterizado, abrindo espaco para 0 novo, que se
configura como subversao deste tradicional. De acordo com o pensamento de Dylia Lysardo-

Dias,

essa subversdo caracteriza-se como um tipo de transgressdo no qual uma norma
social é de alguma maneira violada ou desobedecida, visando o objetivo comercial
que funda a publicidade. Mais do que uma estratégia voltada para a imagem do
produto, que é associado a uma outra/nova forma de pensar/agir, a transgressao
impde, ou pelo menos sugere, um olhar diferenciado que se opde aquele habitual.
(Ibidem, 2007, p. 33)

Aos serem exibidas estratégias subversivas de producdo de sentido no universo da
publicidade, elas pretender provocar, portanto, rupturas de significacdo em relacdo a
repertorios (estereotipos) tidos como oficiais em uma comunidade. Deste modo, hd uma

tentativa de quebra na linearidade comunicacional anteriormente determinada.
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Na publicidade brasileira atual hd& um exemplo bastante conhecido por ter transgredido
as normas vigentes. A marca Dove veiculou recentemente a campanha “Pela real beleza”, que
era composta por varias pecgas publicitarias que utilizavam mulheres “comuns” no lugar de
modelos profissionais com corpos esculturais. Estas mulheres fugiam ao padrdo estético
imposto atualmente, eram mulheres “fora de forma” e até mesmo “gordinhas”. Eram também
andnimas e representantes dos diferentes tipos fisicos da sociedade brasileira: louras, morenas
e ruivas.

A campanha se destacou na imprensa e no ambito académico, tornando-se objeto de
andlise e debate, além de ter proporcionado um aumento significativo nas vendas dos
produtos Dove e de gerar midia espontanea para a marca. Esse destaque deve-se ao fato de ter
sido uma campanha inovadora, que propds um outro modelo de mulher, diferenciando-se das
varias campanhas que utilizam mulheres com corpos magros e delineados. A mulher “de
verdade” da campanha de Dove promove uma identificagdo com as consumidoras com uma
maior rapidez e facilidade, pois se aproxima de suas realidades e de seus cotidianos.

Entretanto, mesmo apresentando um carater transgressor, a campanha “Pela real
beleza” de Dove ¢ limitada em sua subversdo, se restringindo ao corpo ideal que ¢ exposto e
divulgado pela grande midia. A campanha ainda reafirma a necessidade que as mulheres
devem ter de usar produtos de beleza que combatam a flacidez, reafirmando, desta forma, um
aspecto que é culturalmente estabelecido na sociedade.

Dylia Lysardo-Dias (2007, p.34) afirma que a transgressdo na publicidade pode ficar
restrita a um determinado nivel, ndo havendo uma subversao concreta de comportamentos e
valores. A autora ainda complementa dizendo que mesmo quando um estereGtipo €
descaracterizado ele ndo afasta por completo do modelo rompido, “pois preserva elementos
que permitem ver um através do outro”.

A publicidade, entdo, utiliza-se constantemente de estere6tipos que funcionam como
elementos geradores da interacdo entre o publico-alvo e a mensagem publicitéria, seja quando
eles sdo reforcados, seja quando s&o transgredidos.

5.2.2. Idolos da cultura de massa: a relagdo entre a publicidade e o consumidor

brasileiro

Nas edicOes da revista Veja analisadas no periodo de janeiro a abril de 2008, foram

identificadas algumas pecas publicitarias que utilizam a imagem de uma celebridade agregada
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a um determinado produto/marca, configurando-se como exemplos de anincios publicitéarios
que utilizam idolos da cultura de massa para chamar mais atencéo de seus consumidores.

No capitalismo, sistema sécio-politico-econdmico marcado por ininterruptas
inovacOes e pela alta competitividade e concorréncia de mercado, as empresas tém que buscar
estratégias diferenciadas para atingir de forma eficaz os compradores de seus produtos ou
servigos. A relacdo entre as empresas e 0s consumidores deve tornar-se cada vez mais estreita
e confiavel, criando uma maior aproximacdo entre ambos. Pois, uma vez que a empresa
conhece as motivacgdes, 0s gostos, as opinides, as atitudes e os desejos de seu publico-alvo, o
caminho para a base do sucesso de um produto ou uma marca comeca a ser trilhado.

Sabendo que o mercado de produtos, servicos e marcas € bastante competitivo e
encontra-se em constante transformacéo, torna-se vital para uma empresa destacar-se de seus
concorrentes. Devido a esse fato, algumas marcas usam uma estratégia que quando bem feita,
funciona muito bem e consegue atingir os resultados esperados pela empresa anunciante. A
utilizacdo de idolos e celebridades na publicidade, associando-os a produtos e marcas, é
recorrente nos meios de comunicagdo de massa e, consequentemente, em campanhas e pecas
publicitarias.

O consumo de certos bens e servigos € uma necessidade existencial do individuo e
entender como 0 mesmo atua como consumidor € vital para a eficAcia dos processos de
comunicacdo. Kotler (1995) define os principais fatores que influenciam o comportamento do
consumidor: fatores culturais, sociais, pessoais e psicolégicos. Sendo um agente externo ao
individuo, a publicidade busca ferramentas que despertem o “eu” latente, causando, assim,
uma espécie de motivacao interna. Para a autora e pesquisadora Christiane Gade (1998), o
comportamento do consumidor € derivado de atividades fisicas, mentais e emocionais
realizadas na selecdo, compra e uso de produtos e servicos para satisfacdo de necessidades e
desejos.

Ao identificar o desejo latente do consumidor, o publicitario utiliza seus
conhecimentos para organizar as informacGes a respeito de seu cliente-anunciante e o pablico-
alvo. A partir dai trabalha a identidade da marca e cria uma narrativa que faz parte do jogo de
co-construcdo da realidade, entre quem faz e quem recebe a mensagem mididtica. Para
perceber e assimilar uma mensagem - processo de decodificagdo - é preciso estabelecer com
esta uma relacdo de proximidade ou continuidade. A recorréncia metaforica ou o uso de
garotos propaganda fazem parte deste processo e sao comumente utilizadas pela linguagem
publicitaria como recursos para que o consumidor ndo apenas veja nos meios de comunicagdo

situacOes e pessoas similares a ele, mas também, o que ele gostaria de ser ou viver.
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Transferindo esse sentimento ao andncio, o consumidor transfere diretamente & marca que
veicula esta peca. Esta feito o vinculo entre consumidor e marca, que perpassa o racional e
atinge também o emocional.

Acredita-se que muitos individuos séo influenciados pela publicidade e que os
produtos e servigos aliados a celebridades possuem maior visibilidade do que os que nédo
utilizam figuras publicas em seus andncios publicitérios. O individuo se identifica no papel do
idolo e sonha chegar aonde este chegou. A percepcdo, por parte do publico-receptor da
mensagem publicitaria, de que existem pessoas que superaram triunfantemente as dificuldades
da vida, os pode levar a crer que se existe alguém que conseguiu superar 0s obstaculos, ele
também conseguira, ou seja, o cidaddo comum também poderd conseguir ultrapassar as
dificuldades. O individuo consumidor, dessa forma, espelha-se na celebridade utilizada na
peca publicitaria e inconscientemente almeja chegar onde este estd, e, por consequliéncia,
deseja também utilizar os produtos que o idolo usa ou recomenda.

As marcas que utilizam personalidades da cultura de massa para divulgar seus
produtos e servigcos pretendem gerar notoriedade e captar, de uma forma mais enfatica, a
atencdo de seu publico-alvo. Para conseguir isso, a personalidade da celebridade deve estar
em sintonia com a personalidade da marca, bem como o produto deve condizer com o appeal
pessoal dessa celebridade. As atitudes positivas existentes face ao idolo, podem ndo existir em
relacdo ao produto ou servico se ndo houver uma adequacéo entre a escolha da celebridade e a
marca na qual se esta utilizando sua imagem. Selecionar a celebridade certa para dar maior
visibilidade a um produto ou servico significa ter a pessoa ideal com quem o0s consumidores
possam se identificar e queiram acreditar.

E muito importante também que as marcas que optam por utilizar celebridades saibam
escolher as que estdo em voga no momento, ja que a fama e os idolos podem ser passageiros.
Assim, a escolha deve recair sobre personalidades que consigam prender a atencdo do publico
naquele determinado momento, ja que isto potencializara o valor dos produtos e servicos
anunciados levando-se em consideragao que o publico da cultura de massa valoriza o “estar
na moda”.

Outros cuidados devem ser tomados quando se opta por esse caminho, como o “efeito
vampiro”: quando a utilizagao de uma celebridade em um antincio apaga o produto, o servigo
ou a marca a qual esta sendo divulgada. Nesse caso, a celebridade “rouba a cena” e sua
imagem atinge um destaque maior do que deveria ter, evidenciando-se mais do que o produto

ou o servico anunciado. Isto porque o publico pode prestar mais atencdo ao idolo do que ao
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que estd sendo anunciado, impedindo assim que o produto fique na memoria e,
consequentemente, dificultando a sua compra por parte dos consumidores.

Torna-se, entdo, necessario saber escolher a celebridade correta, caso contrario, se a
escolha ndo for adequada, pode até ocorrer uma rejeicdo do produto ou servico pelo
consumidor. Para uma escolha adequada, deve-se levar em consideragdo a competéncia,
credibilidade e proximidade afetiva da celebridade com o que esta sendo anunciado por uma
determinada marca. A competéncia é a habilidade que a celebridade deve ter para falar do
assunto; a credibilidade deve ser levada em consideracdo, pois € importante que 0s
consumidores acreditem no que a celebridade diz; e a proximidade afetiva s&o as
caracteristicas que a celebridade deve ter para que sua personalidade se pareca e se aproxime
com a marca anunciante. A celebridade deve aumentar o reconhecimento e a lembranca da
marca.

Na revista Veja de 27 de fevereiro de 2008 foi veiculada uma peca publicitéria de
pagina dupla da marca Motorola (anexo 7) utilizando a imagem da cantora internacional
conhecida artisticamente como Fergie, que é considerada a “embaixadora Motorola”. Fergie
ficou conhecida no mundo inteiro depois gque entrou para a banda Black Eyed Peas em 2003, e
atualmente a cantora segue uma carreira solo. Sua imagem esta atrelada a musica, jovialidade,
rebeldia e beleza. Na peca veiculada na revista Veja, a Motorola esta langando um novo
celular, o “Motorokr U9”, que ¢ um aparelho inovador, com diferenciais tecnologicos
baseados na “transferéncia ultra-rapida de musicas com USB 2.0” e voltado principalmente
para 0 publico jovem. Nesse caso, percebe-se a pertinéncia de usar a imagem de uma
celebridade como a cantora Fergie para a divulgacdo do langamento desse produto, um celular
que se diferencia pela alta capacidade de transferir musicas.

Apesar da adequacdo a marca anunciante, a utilizacdo dessa celebridade ndo se
configura como uma manifestacdo da cultura popular®, que constréi o patrimdnio das
sociedades, mas é fruto de um estudo mercadoldgico que visa a reprodutibilidade, sem
grandes preocupacdes em gerar sentidos e valores para o publico-alvo. A cantora Fergie,
desde a roupa que usa, com seus aderegos, até a letra de suas musicas, ndo representa
verdadeiramente a cultura hip hop. Ela € fruto de uma industria cultural que a molda para que
ela se adeque a um publico que se diz gostar de hip hop, estabelecendo-se como uma figura
feita exclusivamente para vender, ndo transmitindo aspectos da cultura popular de onde esta

inserida.

%8 Cultura popular como sendo uma cultura feita e consumida pelo povo.
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Na Veja de 9 de abril desse ano, veiculou-se um anuncio institucional, também de
pagina dupla, da marca de shampoos e condicionadores Seda (anexo 8), que possui diversas
linhas de produtos voltados principalmente para adolescentes e mulheres. Na peca, a imagem
de duas celebridades conhecidas mundialmente ¢é utilizada: a da cantora Shakira e da atriz
conhecida artisticamente como Marilyn Monroe. A peca de Seda faz parte da campanha “A
vida ndo pode esperar”, que estava sendo langada em abril de 2008, mesmo periodo em que a
revista foi as bancas. Marca lider do segmento, Seda aparece nesta campanha com o0 novo
conceito (“A vida nao pode esperar”) para incentivar a consumidora a aproveitar as
oportunidades, viver o presente e fazer a vida acontecer agora. Para se chegar a esse conceito,
a marca anunciante entrevistou 500 mulheres do Brasil, Rlssia, Estados Unidos, México,
Tailandia e india e descobriu que os cabelos tém o poder de fazer a vida acontecer. Além do
Brasil, os Estados Unidos e paises como México e Argentina adotaram 0 mesmo conceito:
Life Can’t Wait!. Nesse sentido, Seda constatou que o cabelo, mais que qualquer outro
atributo fisico, exerce um papel importante no poder de transformacdo e auto-expressao das
mulheres.

Devido ao novo conceito adotado pela marca, “A vida ndo pode esperar”, as duas
celebridades foram, pertinentemente, utilizadas na peca veiculada na revista. Shakira € uma
cantora pop e compositora, que carrega consigo e transmite em suas apresentacbes muita
sensualidade, irreveréncia e jovialidade. Conhecida por manejar ritmos com habilidade e por
seu tom de voz diferenciado, Shakira mescla elementos da musica latina, americana e até
mesmo libanesa em suas cangdes, tudo isto amarrado numa clara influéncia do rock. A
utilizacdo da cantora na campanha de Seda é muito adequada, ja que a marca quer transmitir
inovagdo e o disfrute do “aproveitar cada momento da vida como se fosse unico”. A figura
multi-cultural e exética da cantora foi atrelada a jovialidade e irreveréncia da marca.

Seguindo a mesma ldgica, a atriz estrela do cinema e rainha do glamour, Marilyn
Monroe, considerada por muitos um icone, sinbnimo de beleza e sensualidade, também se
adequa muito bem a peca de Seda. Marilyn comecou a carreira em alguns pequenos filmes,
mas a sua habilidade para a comeédia, a sua sensualidade e a sua presenca no palco, levaram-
na a conquistar papéis em filmes de grande sucesso, tornando-a numa das mais populares
estrelas de cinema dos anos 50. Sua aparente vulnerabilidade e inocéncia, juntamente com sua
inata sensualidade, a tornaram querida no mundo inteiro. As caracteristicas dessa mulher que
encantou 0 mundo estdo atreladas ao novo conceito de Seda e, consequentemente, aos seus
produtos. Percebe-se que tanto a utilizagdo da imagem de Marilyn Monroe quanto de Shakira

na peca de Veja podem significar uma tentativa de atingir o publico jovem feminino, que se
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identifica com as musicas da cantora e com a personalidade da atriz, e também o publico
adulto feminino, que viveu no periodo de Marilyn e também no comego da carreira de Shakira
e provavelmente sofreu uma maior influéncia das duas celebridades. Ou seja, esta estratégia
utilizada pela marca Seda contempla as duas faixa-etarias de seu publico-alvo, tranferindo aos
produtos todo o encanto que as duas celebridades possuem.

Como no caso da peca de Motorola com a cantora Fergie, 0 anincio de Seda com
Shakira e Marilyn Monroe também utiliza-se de celebridades que sdo frutos da industria
cultural. A cantora Shakira, ao longo de sua trajetdria artistica, foi sendo moldada para obter
as caracteristicas que hoje possui: sensualidade, irreveréncia e jovialidade, aspectos que
reproduzem os desejos de muitos consumidores que se sentem de alguma forma tocados e
sensibilizados pela cantora. Com Marilyn Monroe néo é diferente. A atriz deixou de possuir
uma imagem de inocéncia e pureza para tranformar-se em simbolo sexual, ja que uma
imagem erética e sensual vende muito mais que uma imagem de santa e “boa moca”. Dessa
forma, Marilyn solidificou sua carreira e conquistou muitos fas.

Em um outro exemplo de utilizacdo de celebridades que sdo frutos da cultura de
massa, em 30 de abril de 2008 foi veiculado na revista Veja um anuncio de pagina dupla da
marca Philips utilizando a imagem da cantora lvete Sangalo (anexo 9) A Philips do Brasil €
uma subsidiaria da Royal Philips Electronics da Holanda e atua no Pais hé 83 anos. Lider dos
mercados locais de eletroeletrénicos, equipamentos para recep¢ao de TV por assinatura via
satélite, eletrodomésticos portateis, produtos para cuidados pessoais e iluminacdo, a Philips do
Brasil atua ainda nos setores de telecomunicacdes, informatica e equipamentos médico-
hospitalares.

A cantora lvete Sangalo, conhecida no Brasil por seu carisma e apelo popular, estrelou
a campanha “Promog¢do Show de Philips”, uma promog¢ao que compreendeu o periodo de 23
de abril de 2008 a 30 de maio do mesmo ano, valida em todo territério nacional. Os cinco
vencedores receberam um conjunto de prémios Philips, no valor de R$ 22.983,00 e uma
viagem de turismo a Curitiba, com direito a um acompanhante e a ingressos para o show da
cantora lvete Sangalo na mesma cidade. No caso do anuncio veiculado na revista Veja, a
marca anunciante aproveitou o Dia das Maes para fazer um gancho com a promocao.

Segundo Paulo Zottolo, presidente da Philips para a Ameérica Latina, a utilizacdo da
imagem de lvete Sangalo, cantora voltada para a cultura de massa, justifica-se pelo fato da
celebridade ser admirada por muitos brasileiros, tanto por sua mdsica e seu carisma, como
também por seu entusiasmo, profissionalismo e credibilidade. A cantora transmite valores

muito similares aos da marca Philips, como simplicidade e energia, além de possuir forte
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conexdo com o publico. Logo, a Philips aproveitou destas caracteristicas da celebridade para
agregar maior valor a sua marca e destacar-se perante seus concorrentes.

Como verdadeiro “produto” da industria cultural, a cantora possui musicas com letras
e melodias simplérias e refroes faceis para “grudar” na cabega dos individuos. Assim, as
musicas ficam na “boca do povo” e todos sabem e gostam de canté-las. As cangfes de lvete
estdo quase sempre entre as mais pedidas nas radios de todo Brasil e, consequentemente, a
cantora vende muitos Cds e seus shows estdo sempre lotados.

Percebe-se, assim, que numa revista com grande circulacdo e popularidade nos meios
de comunicacdo de massa do Brasil como a revista Veja, é recorrente a utilizacdo de pegas
publicitarias que utilizam celebridades ou idolos conhecidos nacionalmente e/ou
internacionalmente para gerar maior identificacdo com o publico-alvo e aumentar a
visibilidade do produto ou servi¢o anunciado, agregando, dessa forma, maior valor a marca
anunciante e conquistando a simpatia dos consumidores. Mesmo sendo uma estratégia
arriscada se nao for bem planejada e adequada, as celebridades podem transmitir aos produtos
ou servi¢cos anunciados uma carga simbdlica que esta diretamente ligada as suas
caracteristicas midiaticas. Quando se utiliza uma celebridade em uma peca publicitaria, ou
seja, uma personalidade da cultura de massa, o objetivo maior desta estratégia € o de atender a
demanda de um mercado visando prioritariamente a lucratividade e a reprodutibilidade de
bens de consumo, deixando de lado possiveis divulgacfes de manifestagdes marginalizadas
ou minoritarias que levam o publico a reflexdo, mas que sdo consideradas como pouco

rentaveis do ponto de vista mercadolégico.
5.2.3. O uso de férmulas fixas pela publicidade

Na tentativa de transmitir uma mensagem ao consumidor, segundo o modelo “AIDA”,
0 primeiro estagio é captar sua atencdo. No mapeamento de pecas publicitérias da revista Veja
desenvolvido neste trabalho, é possivel encontrar diversas pegas que buscam chamar a
atencdo do publico através de uma estratégia que se utiliza de um interessante legado cultural:
as formulas fixas.

Estas expressdes sdo composicOes linglisticas amplamente difundidas junto a
determinados grupos. Ana Maria Vellasco, em sua obra Coletanea de provérbios e outras

expressdes populares brasileiras®, diz que as formulas fixas formam uma classe “que

# Disponivel em http://www.deproverbio.com/DPbooks/VELLASCO/INTRODUCAO.html . Acesso em 20 de
agosto de 2008.
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engloba expressoes fixas, petrificadas na lingua, que sdo proferidas a titulo de comentarios em
um determinado contexto. Podem ser as expressdes idiomaticas, as frases feitas, as fabulas, as
citagdes e os proveérbios”.

No desafio de elaborar uma peca criativa, que, a0 mesmo tempo tenha algum elemento
de aproximacdo com o consumidor, a utilizacdo das formulas fixas pode configurar-se como

boa estratégia. Nelly de Carvalho afirma que

a provocacao de lembrancas tem um efetivo poder de expressao. O que o atual texto
diz soma-se ao que disseram 0s anteriores, desencadeando o automatismo da
meméria e despertando o interesse para a inovacdo. (CARVALHO, 2002, p. 85)

Deste modo, ao colocar as frases feitas, provérbios ou citacbes em um novo contexto —
muitas vezes com adaptagdes que fortalecem sua pertinéncia ali —, se fornece uma roupagem
diferente a algo que ja era previamente conhecido do publico. Esta nova roupagem pode ser o
ponto crucial para a chamada da atencdo ou o despertar do interesse daquele publico pelo
anuncio, e, consequentemente, para o que ele anuncia.

José de Souza Teixeira®® aponta outra caracteristica positiva nesta relacdo entre
publicidade e modelos coletivos, em seu trabalho intitulado Mecanismos metaféricos e
mecanismos cognitivos: provérbios e publicidade, no qual discorre sobre a forca semantica e
pragmatica das expressoes fixas e dos provérbios.

Para o pesquisador estes elementos

acentuam a sensac¢do de pertenca de grupo, na medida em que funcionam como uma
senha de reconhecimento dentro de uma lingua e, sobretudo, dentro de uma mesma
forma de ver e de conceber o mundo. Assim, reforcam a sensacdo de seguranca, de
protecdo, porque nos fazem sentir inseridos em algo que nos é familiar e conhecido.
(TEIXEIRA, 2007, p. 7)

Deste modo, o uso destes elementos pode localizar o consumidor diante do texto,
evocando nele um sentimento de partilha e de pertencimento ao grupo. Além disto, estas
formulas fixas podem proporcionar uma sensacdo de familiaridade entre leitor e texto
publicitario, aproximando-os. Isto porque, ao deparar-se com uma frase feita ou provérbio ja
de antemao conhecido, o leitor recorre a sua memoria e as suas experiéncias, reconhecendo

aquele elemento do texto e traduzindo-o de acordo com sua propria vivéncia.

% José de Souza Teixeira é pesquisador do Departamento de Estudos Portugueses do Instituto de Letras e
Ciéncias Humanas da Universidade do Minho (Portugal).
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Nelly de Carvalho (2002) apresenta algumas possibilidades de utilizacdo da formula
fixa: uso da formula fixa na integra; substitui¢cdo Unica com isomorfia; substitui¢cdo Unica com
transformacéo; substituicdes mdaltiplas mantendo a estrutura original; e desmontagem da
formula fixa.

No primeiro caso, utiliza-se o provérbio ou a frase feita em sua versdo original, sem
adaptacOes. Neste caso estes elementos costumam ser utilizados no titulo do aniincio, que, em
seguida, acrescenta as informacdes sobre o servico ou produto. Nelly de Carvalho (Idem, p.
86) fornece o exemplo de um titulo usado pela empresa de porcelanas Goyana, na divulgacao
de sua Linha Porcenelle de porcelanas sintéticas: “Negocio da China. S6 que sintético”.

H& também a possibilidade de adocdo da formula fixa com a substituicdo de um de
seus elementos. Neste caso, segundo Nelly (Ibidem, p. 88), “o receptor devera encontrar a
formula fixa em seu arquivo de memdria, procedendo uma operacao inversa a efetuada pelo
emissor”, mas a frase modificada permanece com o mesmo numero de silabas da original, de
modo que a informagdo é interpretada convencionalmente com ajuda do corpo da mensagem,
que sofre uma alteracdo pequena. A autora ainda fornece um exemplo usado pela marca Visa:
“Todos os caminhos conduzem a Visa”. Substituindo o termo “Roma” pelo nome da marca.

No caso da substituicdo Unica com transformacéo, pode haver um redirecionamento do
significado da expressdo fixa, “pelo uso de antdnimos ou de um termo que ndo corresponda
ao nuimero de silabas aos anteriores, acrescentando-se alguma informagdo.” (p. 89). Como
ocorre no exemplo dado por Nelly “Agite depois de usar. Knorr Flash”, no qual o termo
“antes”, € substituido pelo “depois”.

Quando se faz a manipulagdo da formula fixa, o caso das substituicbes multiplas
mantendo a estrutura original, a relacdo estabelecida é mais complexa. Porém, apesar de
sofrer uma maior manipulacdo, o apelo ao publico é conservado pela manutencdo da
referéncia a algo que ¢ do seu conhecimento. Nelly (idem) fornece o seguinte exemplo: “Anda
devagar, Chapeuzinho, para o lobo poder te pegar. Claudina Calgados”.

Na desmontagem da férmula fixa, recupera-se o sentido inicial das palavras que a
compde, ou seja, a carga metaférica de alguns elementos é subvertida para que o0s termos
recuperem o seu significado original, denotativo. Por exemplo, em um caso de andncio de
produtos bucais, a expressdo “dente por dente” deixa de referir-se ao sentido de vinganca que
tem na frase feita, e passa a remeter aos dentes, partes do corpo humano.

Mas a autora, ao final desta categorizagdo, enfatiza a importancia de ter cuidado ao
utilizar destes recursos, tomando algumas precau¢Ges como buscar formulas que sejam

facilmente reconhecidas pelo puablico, fugir de provérbios esgotados, entre outras. E ainda
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afirma que, na publicidade brasileira, um recurso interessante € recorrer tambeém a expressoes
cotidianas, titulos de livros e filmes e trechos de musicas, sempre tendo em vista a adequacéao
ao publico-alvo.

Na edi¢do de 16 de abril de 2008 da revista Veja verifica-se o uso de um titulo e trecho
de mdsica. Trata-se de uma peca publicitaria da Globo News — canal de noticias vinculado a
Rede Globo, que permanece 24 horas no ar —, anunciando um especial que seria veiculado
sobre 0 ano 1968, no seu programa Arquivo N. (Anexo 10)

129, ¢
L

Nesta peca, observa-se um muro com trés pichagdes: “abaixo a ditadura!”; “é proibido
proibir”; “faga amor, ndo faga guerra”. Trata-se de frases que remetem aos movimentos da
época que seria retratada no programa especial: a primeira, slogan do movimento estudantil, a
terceira, do movimento hippie, e a segunda, titulo da Musica de Caetano Veloso, cantada sob
vaias no Il Festival Internacional da Cancao, realizado naquele ano.

Todas estas expressdes marcaram época e até hoje tém forca e presenca na sociedade.
A utilizacdo das mesmas faz com que o individuo que vivenciou aqueles acontecimentos
sinta-se atingido de maneira mais proxima pelo anuncio. Pois ele promove a provocacao de
lembrancas, que tém um poder efetivo de captar a atencdo e promover a familiaridade do
publico. E aqueles que nasceram em épocas posteriores a estes acontecimentos tém no
anuncio a representacao de frases que se perpetuaram com o passar do tempo e que puderam
ser absorvidas devido a sua repeti¢cdo em diferentes situacdes e contextos.

Outro anuncio que se utiliza de uma expressdo feita € o do movimento Planeta
Sustentavel, publicado na edicdo da revista Veja de 26 de marco de 2008 (Anexo 11). Trata-se
de um projeto em prol do meio ambiente, que visa discutir, informar e produzir conhecimento
sobre sustentabilidade. Esta iniciativa tem o patrocinio das empresas Abril, Banco Real, CPFL
Energia, Bunge e Sabesp, e busca criar editoriais e manifestos que mantenham o tema na
grande midia e em constante debate.

O andncio tem a predominancia das cores amarelo e verde, mas uma cor se destaca
nesta composicdo: o vermelho que foi atribuido ao titulo do andncio. Este titulo, todo em
caixa alta, esta dentro de um circulo verde-agua na parte superior esquerda da pagina. Ele diz:
“Nao compre gato por lebre”. Contornando a por¢éo inferior do circulo, com fonte menor e de
cor preta, l1é-se: “seu consumo pode mudar o mundo”.

Nesta peca verifica-se 0 uso da férmula fixa na integra. Nao ha acréscimos ou jogos de
palavras. Apesar de o tema da sustentabilidade ser bastante atual, mantém-se a forma original
do “velho ditado”. Este fato pode ser explicado na fala de José de Souza Teixeira, quando o

autor diz que a utilizacdo deste tipo de expressdo conota a idéia de que
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ha uma longa tradigdo vivencial da comunidade que confirma e justifica aquilo que
0 provérbio apresenta. Ou seja, o provérbio é entendido como verdade testada e
confirmada pelos tempos e pelas geracBes anteriores. Por isso, frequentemente se

associam aos provérbios expressdes como ‘sabedoria popular’, ‘sabedoria dos
antigos’, ja o meu avo dizia’. (TEIXEIRA, 2007, p. 7).

A utilizacdo da expressdo fixa na integra capta as conotacdes que a mesma ja possuia
fora do anuncio. Deste modo, agrega-se a peca a existéncia de uma informacdo propagada
popularmente através dos tempos.

Um anuncio da Kia Motors na edicdo numero 2052 da revista Veja, de 19 de marco de
2008, tem como titulo “quem confia no que faz da a cara pra bater” (Anexo 12). A peca é
ilustrada pela fotografia de um carro Sportage da marca anunciante instantes apds um teste de
impacto frontal. A parte dianteira do carro choca-se contra o obstaculo do teste, e 0 que seria
0 motorista, um boneco simulando o ser humano, tem o rosto protegido pelo air bag.

A frase feita “dar a cara pra bater” ¢ muito utilizada em diferentes grupos e classes
sociais, e seu uso € feito nas mais diversas situacfes. Comumente ela € usada no sentido
conotativo, significando ter atitude, ter coragem, enfrentar uma situacdo adversa, entre outros.
No caso do anlncio, como maneira de chamar a atencdo do publico, ela foi empregada no seu
sentido literal: oferecer a cara do boneco para o impacto, e neste caso ha uma desmontagem
da frase feita, recuperando o sentido original dos termos “cara” e “bater”, pois tanto hd na
peca uma cara, quanto uma batida. Contudo, ndo deixa de possuir o sentido original da
formula fixa: a empresa teve coragem e enfrentou os testes de segurancga, 0 que agrega a sua
imagem perante o publico a caracteristica de uma marca forte e destemida.

Deste modo, verifica-se que, como afirmado anteriormente por Nelly de Carvalho, o
uso da féormula fixa na integra, sem adaptacdes, € uma estratégia bastante utilizada pela
publicidade, especialmente na formulacdo dos titulos dos anuncios como forma de captar a
atencdo do publico-alvo.

Na edicdo de 30 de abril de 2008 da revista Veja, ha uma peca da CVC — empresa
especializada em turismo, que oferece pacotes de viagem para 0 mundo inteiro (Anexo 13).
Nesta peca de duas paginas, pode-se observar um casal adulto e tanto o0 homem quanto a
mulher s&o bonitos e apresentam-se contentes. Eles estdo abragados, e 0 homem segura uma
camera fotografica com o brago esticado, a fim de bater uma foto cujo fundo tenha a Torre
Eiffel — um dos mais famosos cartbes postais do mundo, localizado em Paris, capital da
Franca. O céu que ilustra o anuncio é azul, e sobre esta cor, posicionam-se informacdes sobre

diversos pacotes oferecidos pela empresa.
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Na pégina da esquerda Ié-se o titulo da pe¢a: “quem diz que o mundo ¢ pequeno com
certeza nao o conhece”. Temos representado neste, um ditado bastante difundido, de modo
que a imensa maioria das pessoas que se defrontar com o andncio da CVC ja tera escutado
alguém dizer que o mundo é pequeno. E € a partir do conhecimento do ditado original que o
titulo faz sentido para o publico e o anuncio se aproxima deste.

No caso desta peca, verifica-se a categoria das substituicbes maltiplas mantendo a
estrutura original, havendo assim uma manipulacdo da formula fixa. A légica do ditado (o
mundo é pequeno) é subvertida a fim de chamar a atencdo do publico para a empresa, que
busca oferecer ao consumidor um imenso mundo de possibilidades.

A partir destas pecas, percebe-se que as maximas, as frases feitas, os provérbios, as
expressdes idiomaticas e os clichés fazem parte do imaginario do publico consumidor, e, em
funcdo disto, sdo aproveitadas na construcdo das pecas publicitarias. Segundo José de Souza

Teixeira,

sendo os provérbios tidos como verdades socialmente reconhecidas e aceitas, que
transmitem a idéia de seguranga de uma comunidade que partilha universos de
crenga, ndo admira que a publicidade a eles recorra tantas vezes. Mesmo que seja
para Ihes fazer uma contra-proposta: o que é preciso é evoca-los, evocando assim o
sentimento de partilha, de conivéncia social de aceitagdo ou de novidade e
confronto, mas sempre de uma cultura e de uma visdo do mundo partilhada.
(TEIXEIRA, 2007, p.7)

Verifica-se nesta estratégia de utilizacdo de formulas fixas um enorme campo de
criacdo, que esta em constante transmisséo, criacdo e recriagdo — como é caracteristica dos
bens culturais. Estratégia esta que busca a adesao do individuo por meio de uma idéia ou um
texto previamente conhecido por ele, estimulando sua memdria, promovendo sua
familiaridade, criando uma espécie de cumplicidade entre sujeito e andncio — o primeiro
participando da criacdo de sentidos do segundo — e satisfazendo, ainda, sua busca por

pertencimento, aceitacdo e partilha dentro de um grupo.

5.2.4. A utilizacdo da poesia na construcdo de textos publicitarios

E bastante comum atribuir-se & publicidade um forte carater persuasivo. Muitas vezes
ela é até criticada, sob acusacbes de ser um instrumento do incentivo ao consumo
desnecessério. Este carater persuasivo costuma ser atribuido especialmente a utilizacdo de

verbos no modo imperativo, modo verbal que expressa um pedido, um convite, uma ordem de
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forma explicita®. Neste caso a mensagem é bastante direta, e deixa claras ao publico as
intengdes de venda do andncio.

Anuncios que seguem esta ldgica foram bastante freqlientes nas paginas das revistas
Veja no periodo definido (anexos 14 e 15). Nestes casos, por se configurarem como uma
forma mais comum de comunicar, 0s anuncios sao imediatamente identificados pelos leitores
como tais, e caso estes ndo tenham, naquele momento, interesse no produto imperativamente
anunciado, a pagina € virada sem sequer uma reflexdo consciente do ato.

Em artigo escrito para a Pasta, revista do Clube de Criacdo de S&o Paulo, o
publicitario Nizan Guanaes® fala sobre os avancos e as transformacdes pelos quais a
propaganda e os veiculos de comunicacdo vém passando nos dias de hoje. Nizan afirma que

uma parcela significativa dos andncios ndo funciona porque é chata, ndo tem
impacto, ndo chama a atencdo. Ou seja: o problema com propaganda tradicional néo
é porque ela ¢ propaganda. E porque ela é tradicional”. E ainda acrescenta que “¢
preciso produzir idéias que atraiam a atengdo. (GUANAES, 2006, p. 26)

Deste modo, verifica-se uma grande necessidade de fugir daquilo que tornou-se
obsoleto no momento de comunicar. E, no mapeamento das revistas Veja, é possivel encontrar
pecas e campanhas que fogem do modo de comunicar comum, e utilizam-se, entre outros
elementos, por exemplo, de uma linguagem poética, mais interativa e menos autoritaria, mas
nem por isto, necessariamente, menos persuasiva.

Isto porque, a comunicacdo diferenciada do trivial pode ser uma possibilidade de
romper a barreira que o individuo possui em relacdo aos anincios, pois ela tem o potencial de
apelar de forma ndo convencional ao consumidor e, ainda assim, fazer o convite ou sugestdo
ao publico.

Citando Nelly de Carvalho,

a fungdo poética, aquela que é centrada na forma e predomina na literatura, serve de
instrumento para a funcdo conativa, voltada para o receptor e predominante nos
textos argumentativos. A persuasdo da publicidade utiliza a arte como uma forma de
seducdo. (CARVALHO, 2000, p. 94).

E para a autora, esta € uma maneira que a publicidade usa para se disfarcar e atingir

seu publico.

31 E 0 caso, por exemplo, de uma campanha criada no inicio da década de 1990 pela agéncia W/Brasil para o
produto Batom, da marca de chocolates Garoto, que foi muito criticada no periodo de sua veiculagdo. O seu mote
era “Compre Batom! Compre Batom!”.

%2 Nizan Guanaes é um publicitario baiano que preside hoje a Africa, uma das maiores agéncias de publicidade
do pais, que atende contas expressivas como do banco Itad; Vivo; Nivea; Gadiente, entre outras.
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Desta forma, a redacdo publicitaria com maior carater poético abre espagos para que 0
publico venha a participar de maneira consciente da construcdo de sentidos da mensagem, ja
que a poesia ndo é algo fechado em si, mas aberto as diversas atividades mentais humanas e
suas infinitas possibilidades de interpretacdes e fruicdes. De modo que, aquele texto que ja era
fixo e no qual tudo o que se desejava ser dito estava claramente estampado no papel, livre de
polissemias, abre espago para um discurso menos linear e mais aberto. Um mesmo individuo
que se deparar com 0 anuncio em momentos diferentes podera se atentar para aspectos que
inicialmente n&o havia notado.

A redacdo publicitaria que se utiliza da poesia pode despertar o lado emocional do
individuo, ampliando os sentidos da mensagem, fornecendo um discurso com aparéncia
diferente daquele visivelmente mercadologico, e, por fim, tocando-o favoravelmente em
relacdo a um produto ou servico.

A partir do mapeamento das pecas publicitarias na revista Veja, foi possivel perceber
que muitos sdo os anuncios que utilizam da poesia como estratégia de argumentacdo
publicitaria. Para ilustrar esta categoria, serdo citadas algumas pecas encontradas que se
encaixam nela e que utilizaram deste recurso de maneira interessante.

Uma campanha que faz uso da poesia é a do Pdo de Aclcar que tem o titulo “O que
faz vocé feliz?”. Na peca da edicdo n° 2055, de 9 de abril (anexo 16), verifica-se uma
fotografia cujo primeiro plano, que aparece desfocado, € composto por uma cesta com
variados tipos de pées. O fundo da imagem também esta sem foco. Este esta inteiramente sob
uma menina de pele clara, cabelos castanhos e olhos esverdeados, que parece ter uma média
de idade entre 4 e 6 anos. Ela segura um apetitoso croissant e olha para seu lado esquerdo
com um pequeno sorriso nos labios. O texto da mensagem esta exatamente na linha do olhar
da menina, e se inicia com o questionamento que ¢ o mote de toda a campanha: “o que faz
vocé feliz?”. E continua: “Pdes?”. O anlncio finaliza com a assinatura da empresa: sua logo e
slogan, que, por sua vez, amarra todo o conceito: “lugar de gente feliz”.

A partir da escolha da categoria de produtos que a peca viria promover (paes),
desenvolve-se 0 poema. Ele constréi um agradavel ambiente de café da manha, e apresenta
algumas atitudes e acontecimentos que fazem parte da vida cotidiana e que podem significar
momentos de alegria. S&o atos que muitas vezes passam despercebidos na correria do dia-a-
dia, mas que, ressaltados pela linguagem poética, ganham uma nova roupagem, um carater de
acontecimento especial.

E interessante notar justamente que aquilo que se aponta como algo que tem potencial

para fazer o individuo feliz ndo é algo inatingivel. Segundo o anuncio, a felicidade estaria
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justamente em aproveitar os momentos de simplicidade e beleza, como “dar um beijo de bom
dia”, e “acreditar que a vida estd mesmo repleta de poesia”.

Deve-se considerar ainda que o texto ndo € fechado em si. A pe¢a ndo somente oferece
algumas situacdes que podem trazer felicidade, como também estende a possibilidade de o
leitor perguntar a si mesmo o que o faz feliz. E, desta maneira, estabelecer uma relagéo mais
proxima com a pega, e, consequentemente, com o anunciante.

Nesta peca, percebe-se, portanto, um elemento muito visado na publicidade da
atualidade: a interatividade. O leitor ndo apenas recebe a mensagem, como também participa
dela. Além de interagir com e despertar a subjetividade do publico, a peca ganha projecéo e
deixa de ser mais uma pagina qualquer de revista.

Esta peca, mais do que vender os paes do Pdo de AcuUcar, aproxima consumidor e
marca, demonstrando a preocupacdo da empresa ndo de imediatamente e somente vender seus
produtos, mas também em entender seu consumidor e proporcionar-lhe momentos de alegria,
reflexdo e contemplacdo. No final da poesia, onde é possivel ler “café com pao, café com pao,
café com pdo”, ainda percebe-se uma forte referéncia a obra® de dois grandes nomes da
musica e da literatura nacional: Tom Jobim e Manuel Bandeira, o que pode agregar mais valor
e gerar ainda mais sentidos para o publico da mensagem que tiver conhecimento desta obra.

Entre outras pegas que trazem o poema como estratégia de redacdo sdo as pecas das
marcas Lycra, Nivea, Campari, e Natura. Veiculadas respectivamente nas edi¢fes de 5 de
marco (as duas primeiras), 12 de marc¢o e 2 de abril.

Nas pecas de Lycra e Nivea (anexos 17 e 18) observa-se 0 uso da poesia como notavel
estratégia para atingir o seu publico-alvo: o publico feminino. No anincio da marca do fio
sintético especial - que é bastante utilizado na confeccdo de lingeries, biquinis, entre outras
pecas que demandam elasticidade do tecido -, verifica-se a imagem de um corpo feminino
vestido com um belo conjunto de soutiein e calcinha. O corte feito na fotografia permite que o
leitor veja apenas uma parte deste corpo, que comeca na altura do colo, passando pela curva
da cintura bem delineada, até o final da calcinha e o inicio das pernas da modelo.

O titulo na peca ¢ “Roupas que se apaixonam por voce”. Desta maneira, na fotografia
que a ilustra, percebe-se um jogo interessante de luz e sombra que ajudam a passar a idéia de
um clima de seducéo. As cores que compde todo 0 anuncio também contribuem para que seja

conferida a peca uma sensacgéo de atracdo e conquista.

% Trecho do poema de Tom Jobim e Manuel Bandeira, musicado por Tom Jobim, “Trem de ferro”.
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Todos estes elementos sdo colocados a favor do texto que segue. Trata-se de um texto
escrito em primeira pessoa, sendo que ela fala sobre seu soutiein, evidenciando as suas
qualidades. E, em funcdo dos jogos de palavras e de toda a caracterizacdo que € feita, é
possivel perceber que aquele soutiein apresentado vai muito além de uma peca intima
qualquer. O texto, repleto de recursos poéticos como a repeti¢do, a polissemia e a metéfora,
faz com que a leitora sinta-se instigada a decifré-lo, e este processo pode multiplicar as
metaforas e ampliar ainda mais o sentido da mensagem.

A poesia € quem vai guiando o leitor, neste caso, especificamente a leitora, e
despertando sua imaginacdo. A medida que a leitura vai se desenvolvendo, a leitora vai
formando imagens. Cada pessoa forma estas imagens de maneira Unica, de acordo com sua
prépria experiéncia. E o texto, por ndo ser linear ou impositivo, permite que o publico esteja a
vontade para criar suas proprias significacdes.

A peca publicitiria da Nivea — marca de cuidados pessoais, de alcance e
reconhecimento mundial —, possui seis paginas. Nas duas primeiras verifica-se uma jovem
loura de formas esbeltas, sentada em uma cama, vestindo um baby-dool. O foco da fotografia
encontra-se nela. Seu olhar esta direcionado para um ponto que a imagem ndo permite ser
vista pelo leitor, mas sua expressdo facial demonstra alegria e satisfacdo. Pode-se ler, na parte
inferior do anuncio, dividido entre as duas paginas o texto “beleza ¢ gostar de si mesma”,
seguido pela assinatura da marca.

As paginas seguintes apresentam 0 mesmo layout para o texto, no qual se 1€ “beleza é
ter alto astral”. A imagem ¢ de um rapaz e duas mocas, todos bem proximos e bastante
sorridentes, ilustrando bem o alto astral a que se referia o texto.

A quinta e a sexta pagina trazem a imagem de um jovem casal, 0 homem faz carinho
em sua companheira, que sorri. Nesta sexta pagina aparece um poema que trata de dar
continuidade a tentativa de definicdo de beleza: diz o que ela pode ser, onde pode estar, como
pode ser percebida, mas termina afirmando que de fato a beleza ndo pode ser definida, por ser
valiosa e cheia de nuances.

O andncio de Nivea demonstra a capacidade de guiar o leitor através do texto.
Enquanto ndo chega ao final da poesia, ele vai construindo sua propria reflexdo a respeito do
conceito de beleza. E, por fim, o anuncio nédo fecha este conceito, o que faz com que todos os
sentidos construidos pelo leitor ndo terminem anulados por um contraponto que seria a
resposta correta.

A peca publicitéria de Campari — bebida produzida através da infusdo de alcool e agua

destilada, misturada a ervas e frutas —, veiculada na edigdo n° 2051, de 12 de marco de 2008
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da revista Veja ¢, segundo o proprio anuncio, uma “homenagem da Campari ao dia
Internacional da Mulher”. (Anexo 19)

A imagem da mulher costuma ser sempre associada as questbes que envolvem
sensibilidade, e é justamente o discurso poético que tem o maior poder de despertar o lado
emocional do leitor.

A peca tem duas paginas, na primeira verifica-se uma mulher jovem, de pele clara,
cabelos castanhos e corpo escultural. Ela veste um vestido vermelho curto e calga um salto
alto, também vermelho e simula, com os bragcos e o quadril uma danga. Contornando sua
silhueta e ampliando a idéia do movimento, aparece um splash de um liquido vermelho,
semelhante a bebida anunciada. Por meio destes elementos e destas cores, a peca transmite
paixao, beleza e sensualidade.

O texto apresenta algumas caracteristicas contrastantes, sem, contudo, revelar a quem,
ou a 0 qué as mesmas se referem: doce, amarga, forte, suave, irresistivel, cheia de segredos. A
oposicao entre algumas destas adjetivacOes desperta um sentimento de inquietacdo diante dos
paradoxos. O consumidor mais atento tem a possibilidade de questionar o que poderia ser
detentor daquelas caracteristicas e imaginar livremente. Aquele que imagina que a resposta €
a bebida, surpreende-se ao chegar ao final do texto poético, quando descobre que 0 mesmo se
referia @ mulher, e termina fazendo uma brincadeira com o slogan da bebida®*: “mulher, s6 ela
¢ assim”.

Outra peca que se destaca através da utilizacdo da poeticidade é a que aparece na
edicdo da Veja de 2 de abril de 2008, a empresa anunciante € a Natura (anexo 20),
organizacéo brasileira que vem ganhando espaco no mercado internacional, pela diferenciada
visdo de mundo®®, o que mostra que a Natura pretende ser identificada com a comunidade das
pessoas que se comprometem com a construcdo de um mundo melhor através da melhor
relacdo consigo mesmas, com o outro, com a natureza da qual fazem parte e com o todo. Para
isto a Natura apodia e patrocina expressdes de desenvolvimento sustentavel, moda e musica
popular, além de desenvolver politicas de meio ambiente, de seguranca do produto e de
gualidade. Devido a todos esses fatores, a Natura é hoje uma das marcas que figuram entre as

mais valiosas do pais.

% 0 slogan original do Campari é: “s6 ele ¢ assim”.
% Todas as informagdes sobre a Natura foram retiradas do site da prépria empresa (www.natura.net ), no dia 18
de agosto de 2008.
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Para anunciar a chegada de uma nova linha de produtos, a empresa utilizou um
anuncio de quatro paginas. As duas ultimas possuem fotografias da linha de fragrancias Amor
Ameérica: Palo Santo, dos Andes e Paramela, da Patagonia.

Contudo, antes de apresentar estes produtos, o anuncio comeca com duas paginas de
apelo poético. Na primeira, verifica-se a sobreposicéo de diversas fotografias que representam
a América. Na segunda, h4 um fundo verde-bandeira, 0 espago € inteiramente concedido a
uma poesia.

Nele, fala-se sobre um “novo olhar”, o “olhar do corac¢do”, através do qual seria
possivel romper barreiras e fronteiras, e explorar um novo mundo repleto de riquezas. A
linguagem ¢é clara, mas as metaforas estdo presentes convidando o leitor a penetrar neste novo
ambiente com um novo olhar.

Este primeiro momento significa uma espécie de estagio a ser ultrapassado. Nele o
consumidor recebe as informacdes que ele necessita para ambientar aqueles perfumes e, mais
do que isso, se abrir para um novo olhar. Olhar este que romperia as barreiras que ele ja
poderia ter interiorizado anteriormente. Apds a ultrapassagem desta barreira, o leitor ja estaria
mais preparado para conhecer e compreender a nova linha de fragrancias. Pois, de anteméo,
ele j& havia sido convidado a refletir sobre elas de forma indireta, refletindo sobre o que teria
levado a concepgdo das mesmas.

Deste modo, a poesia aparece, neste caso, como uma estratégia de argumentacao,
“desarmando” o leitor através do uso de uma linguagem que traz em si a leveza e a
subjetividade. HaA uma desautomatizacdo da interpretacdo, de maneira que o leitor pode, de
fato, participar da construcdo de significados da mensagem publicitéria.

Pode-se concluir, portanto, que, ao utilizar da poesia na construcdo de suas pegas, a
publicidade pode construir um discurso mais voltado para o lado emocional do individuo,
pode provocar a participacdo daguele sujeito na construcdo de variados sentidos para a peca,
aumentando assim as suas possibilidades. A subjetividade ganha espagco no momento em que
as interpretacdes sdo possiveis e ilimitadas, o que permite que consumidores com perfis
diferentes possam ser contemplados, também de forma distinta pela mesma mensagem. Além
disto, a poesia costuma utilizar-se de diversos recursos e figuras de linguagem que podem
enriquecer o texto e potencializar o valor estético do andncio, criando possibilidades, néo

somente de interpretacdo, como também de contemplacéo por parte do publico-alvo.
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5.2.5. A utilizagdo da cultura popular brasileira pela publicidade

Como visto no mapeamento feito das categorias de diferentes manifestacfes culturais
encontradas nas edicdes da revista Veja de 9 de janeiro a 30 de abril de 2008, a publicidade
oferece-se como um campo privilegiado de observacdes dos mecanismos de producdo de
sentidos por meio da utilizacdo de elementos da cultura de uma determinada sociedade.

Segundo Jacques Guyot™,

a publicidade é uma grande consumidora (...) de ferramentas tedricas que lhe
permitam analisar e compreender o individuo em suas relagcbes com seus préprios
desejos e motivagdes, em suas interagdes com os outros individuos da sociedade, em
sua percep¢do da midia e de seus modos de representagdo. (Apud JOLY, 2000, p.
69-70)

A construcdo imageética e textual da mensagem publicitaria ocorre a partir da
utilizacdo de elementos capazes de representar o universo de seus possiveis receptores,
alimentando-se, portanto, de um dado contexto, dos valores e das crengas de uma
comunidade. Assim, os elementos da cultura popular brasileira também podem se fazer
presentes na publicidade com o objetivo de estreitar a comunicacdo e de despertar a atencéo
do publico receptor, uma vez que se aproximam de seu universo simbdlico e de seu cotidiano.

Foram detectadas nas edi¢cbes mapeadas da revista Veja quatro pec¢as publicitarias que
merecem ser brevemente analisadas por possuirem elementos de manifestacdes da cultura
popular brasileira e que foram, na maioria das vezes, adequadamente aplicados levando-se em
consideracao os diversificados publico-alvos de cada anuncio.

Nesta breve andlise, sera tomado como referéncia o livro Introducdo a analise da
imagem, de Martine Joly. Mesmo a autora preocupando-se mais em analisar a imagem das
pecas publicitarias, os elementos levantados por ela servirdo neste trabalho tanto para o texto
publicitario quanto para a imagem publicitaria dos andncios. Joly divide sua analise em
descricdo e mensagem visual, que é composta por mensagem pléstica, mensagem iconica e
mensagem linguistica. O estudo de cada uma delas e de sua interacdo possibilita uma maior
compreensdo da mensagem implicita global de cada peca publicitaria.

Primeiramente serd feita uma descricdo dos elementos contidos nas pecas
publicitarias, que consiste numa verbalizacdo da mensagem visual, isto &, uma passagem do

“percebido” ao “nomeado™’. Na visdo de Martine Joly, o sentido percebido/nomeado

% Jacques Guyot, in L’ecran publicitaire, L’Harmattan, 1992.
¥7JOLY, 2000, p. 72.
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indica até que ponto a propria percepgao das formas e dos objetos é cultural e como
0 que chamamos a “semelhanga” ou a “analogia” correspondem a uma analogia
perceptiva e ndo a uma semelhanca entre a representacdo e o objeto: quando uma
imagem nos parece “semelhante” é porque é construida de uma maneira que nos
leva a decifra-la como deciframos o proprio mundo”. (JOLY, 2000, p. 73)

Seguindo o pensamento da autora, as unidades detectadas nas mensagens publicitarias
sdo chamadas de “unidades culturais” e sdo determinadas pelo costume que os individuos tém
de percebé-las no proprio mundo, recortando-as de acordo com suas realidades pessoais e/ou
grupais.

A analise da mensagem plastica permite detectar uma parte da significacdo da
mensagem visual do andncio publicitario. Segundo Martine Joly, os elementos plasticos de
uma pecga séo compostos por suporte, quadro, moldura, enquadramento, angulo de tomada e
escolha da objetiva, composicdo e diagramacédo, formas, cores, iluminacdo e textura. No
presente trabalho, como todas as pecas analisadas serdo da revista Veja, o suporte sera sempre
o formato revista e apenas os elementos de relevancia para o anuncio analisado e para 0
estudo pretendido serdo citados e detalhados. Nesta fase da analise os elementos plasticos
referem-se, na maioria das vezes, principalmente as imagens presentes nas pecas publicitarias.

A analise da mensagem plastica é complementar a analise da mensagem iconica. Esta
ultima compreende os elementos que ja foram parcialmente enumerados na descricdo, mas
que vao além da simples “nomeagdo”: cada um deles esta no anuncio por algo maior que eles
préprios, estdo pelas conotacbes que representam. Cada individuo, ao se deparar com uma
peca publicitaria, interpreta-a de acordo com sua visdo de mundo, sua cultura, suas crencas,
suas referéncias e estere6tipos que ja estdo presentes em seu dia-a-dia. Para este trabalho
especificadamente, a breve andlise desta fase sera de grande valia para a percepcao total da
significacdo da mensagem do anuncio e para demonstrar o quao presente as manifestacdes da
cultura popular brasileira estdo na publicidade desta sociedade.

Posterior a analise iconica, sera realizado o estudo da mensagem linglistica. Em
relacdo a imagem, o texto publicitario pode ter uma funcdo de ancoragem (quando o texto
serve de suporte para a imagem, designando o nivel correto de leitura) ou de revezamento
(quando o texto supre caréncias expressivas da imagem, podendo substitui-la). Nesta fase,
analisa-se o conteudo linguistico e plastico das mensagens linguisticas. O contetdo linguistico
s80 0s aspectos gramaticais que o texto possui, como por exemplo, a percepcdo das figuras de
linguagem presente nos anuncios. A plasticidade do texto estd na tipografia escolhida, nas

cores e suas disposicOes nas paginas, isto €, no apelo visual que o texto publicitario apresenta.
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A partir da andlise do contetdo linguistico e do conteudo plastico da redacdo publicitéria, fica
mais facil fazer uma sintese global da mensagem implicita que é construida pelo andncio.
Percebe-se entdo que, para compreender a significacdo global de uma mensagem
publicitaria, & importante estudar a interacdo das ferramentas plasticas, iconicas e linglisticas
presentes em cada anuncio. A interpretacdo destas ferramentas lida com a experiéncia cultural
e sociocultural de cada individuo, que realiza inconscientemente um trabalho de associacfes
levando em conta o contexto o qual esta inserido e suas vivéncias pessoais e coletivas.
Partindo da premissa de que a comunicacdo € uma atividade humana integrada aos
processos culturais, torna-se coerente a proposta de analise da cultura, e neste caso, da cultura

popular brasileira, como fator componente da comunicacao publicitaria na qual esta inserida.

5.2.5.1. Analise da peca de Bic (anexo 21)

O andncio da marca Bic encontra-se na edi¢do de 16 de janeiro de 2008 da revista
Veja nas paginas 16 e 17, portanto, € um anuncio de pagina dupla. O fundo do anuncio é
acinzentado com uma leve iluminacdo mais clara ao centro. Ocupando as duas paginas, ha ao
centro uma tradicional caneta Bic azul na posi¢cdo horizontal e com a tampa encaixada na
parte superior da caneta. Perto da tampa, esta escrito em negrito e letras mailsculas o nome
do escritor e humorista Millor. A partir deste nome, a caneta simula uma linha do tempo, com
11 marcacdes indicando diversos anos e as respectivas obras criadas pelo escritor nestes anos
apresentados.

Da esquerda para a direita, 0 primeiro ano que aparece é 1954, e logo abaixo aparece 0
nome da obra Tempo e Contratempo, de Millér. Em seguida, 1963, com a obra Fabulas
Fabulosas; depois 1968 e Hai-Kais, seguida, na mesma pagina, pelo ano 1972 com a
respectiva obra Trinta Anos de mim mesmo. Passando para a pagina da direita e seguindo uma
ordem cronoldgica, aparece o ano de 1976 e logo abaixo a obra O Livro Branco do Humor. O
proximo ano é 1977 acompanhado por Reflexdes sem Dor, que tem a sua direita 0 ano de
1978 com a obra Que Pais € este?. Em seguida, é apresentada a data de 1985 acompanhada
por Diario da Nova Republica e logo depois 1994 com a obra A Biblia do Caos. Seguindo a
evolucdo temporal, encontra-se o0 ano de 1998 com a obra reeditada Tempo e Contratempo e
por fim, o0 ano de 2004 com a obra Apresentacdes.

Todas estas marcagfes temporais sdo representadas também no proprio interior da

caneta Bic, por meio de tracos bem finos de tinta indicando os cortes temporais. Até chegar ao
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ano de 2004, a caneta esta vazia, contendo apenas estes tracos de tinta. Da marcacdo do ano
de 2004 até chegar ao fim do tubo interior da caneta, este se encontra ainda cheio de tinta.

A utilizacdo destas marcacdes dentro da caneta vazia até o ano de 2004 busca
representar que a caneta Bic tem como caracteristica marcante a durabilidade: varios anos se
passaram a caneta ainda tem um pouco de tinta. Este fato, aliado as obras escritas por Millor
nos anos apresentados, faz uma alusdo a idéia de que o escritor escreveu todas as suas obras
com a caneta Bic e ainda assim, restou tinta para que ele escreva mais. E claro que todos
sabem que uma caneta Bic, apesar de sua durabilidade e qualidade, ndo consegue durar tanto
tempo, mas utilizar-se desta estratégia pode agregar, implicitamente, maior valor a marca,
como sendo uma caneta que dura por um longo periodo. Deste modo, verifica-se nesta
representacdo a figura de linguagem hipérbole, pois se expressa a idéia de grande durabilidade
com certo exagero.

No canto inferior da pagina esquerda do anuncio encontra-se a frase: “O valor
referente ao uso do nome de Milldr Fernandes e de suas obras foi revertido em material
escolar, doado a institui¢des por ele escolhidas”. Desta forma, o escritor Millor Fernandes e a
marca Bic demonstram ao publico uma responsabilidade social, mostrando a preocupacao que
tém com as instituicbes brasileiras de ensino. Indiretamente, a Bic se beneficia com esta
atitude de Millér por apresentar-se como uma marca que estd preocupada com algo maior do
que simplesmente vender mais e obter maiores lucros, aparecendo como responsavel por
amenizar os problemas de cunho social de alguns cidaddos brasileiros, agregando com isto,
maior valor a sua marca perante os consumidores de seus produtos.

A Bic, criada em 1950, é uma marca que abrange grande parcela do publico
consumidor brasileiro, tendo consideravel penetracdo nas classes A, B e C. Na categoria de
canetas, principalmente voltadas ao ambiente escolar, a Bic é lider do segmento e ¢é
reconhecida por sua alta qualidade e preco baixo. Ao utilizar-se do nome de Millér Fernandes,
personalidade bastante conhecida na literatura brasileira, a marca anunciante pretende, no
caso especifico deste andncio, chamar a atencdo principalmente de seu publico mais
esclarecido, que conhega o escritor e algumas de suas obras famosas, transfirindo a
credibilidade desta “personalidade” para a marca Bic. Assim, a marca posiciona-se também
como incentivadora da literatura brasileira e, consequentemente, de seus escritores.

O mesmo ocorre em outros anuncios veiculados pela Bic que fazem parte da mesma
campanha que o anuncio da Veja estd inserido. Na campanha, a Bic utilizou cinco
personalidades brasileiras com suas respectivas linhas do tempo com algumas de suas

criagdes, como forma de valorizar a cultura nacional. Fizeram parte dos andncios, além do
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escritor e humorista Millér Fernandes, o musico Gilberto Gil, a escritora Lygia Fagundes
Telles, o dramaturgo e escritor Mario Prata e o publicitario Washington Olivetto. A campanha
foi veiculada durante 0 més de janeiro de 2008 nas principais revistas do Brasil, como a Veja,
Isto €, Caras e Superinteressante. Nesta campanha a caneta Bic é colocada como protagonista
no momento de criagdo de cada uma das obras que sdo citadas nas linhas do tempo, agregando
os valores de tradicéo e qualidade & marca. A campanha foi criada pela agéncia W/Brasil®.
No anuncio analisado, a assinatura desta agéncia encontra-se na pagina direita no canto
superior direito.

Na pagina direita desta peca publicitiria encontra-se no canto inferior direito a
logomarca da Bic, seguida do slogan “E assim que se escreve”. Desta forma, a marca
anunciante assina seu anuncio, “amarrando” a idéia que foi transmitida com a utilizagdo da
imagem da caneta marcada pela linha do tempo de Mill6ér Fernandes, confirmando-se ser uma
caneta duravel e com grande qualidade para escrever.

Partindo para uma breve analise plastica do andncio, serd observado o quadro, o
enguadramento, a composicao, as formas, as cores e a iluminacdo. Na peca de pagina dupla,
percebe-se 0 espaco cinza do fundo como uma moldura para a caneta, convidando o publico a
entrar em sua profundidade e observar todos os detalhes da caneta Bic com os dizeres dos
anos e das obras de Millér Fernandes.

Quanto ao enquadramento, que de acordo com Martine Joly (2000) corresponde ao
tamanho da imagem e é resultante de uma suposta distancia entre o objeto fotografado e a
objetiva, €, neste anuncio, horizontal e d& uma impressdo de grande proximidade, tornado a
imagem da caneta Bic bem grande, tamanho que néo corresponde ao original, mas que lhe
enfatiza e destaca.

Seguindo o raciocinio da autora, a composicdo tem um papel fundamental na
orientacdo da leitura da imagem. No caso da publicidade brasileira, a leitura é quase sempre
da esquerda para a direita, e 0 mesmo ocorre com esta peca da Bic. Encontram-se elementos
da construcéo axial, que coloca o produto — no caso, a caneta Bic — no eixo do olhar, que é o
centro do anuncio; e elementos da construcdo seqlencial, que se utiliza da convencional
construcdo em Z, que faz a leitura comegar no alto a esquerda, conduz o olhar para o alto a
direita, faz descer para a parte inferior esquerda e se encerra na parte inferior direita, onde

geralmente o pack shot do produto ou a logomarca ¢ inserida, “amarrando” o conceito de todo

% A W/Brasil foi fundada em 1986 por Washington Olivetto, Javier Llussa e Gabriel Zellmuster. Atualmente, é
uma das mais conceituadas agéncias de publicidade do Pais e uma das mais premiadas do mundo. Ela atende
grandes clientes, como a propria Bic, Bombril, Garoto, Grendene, Nestlé, Reebok e outras marcas que atuam no
mercado nacional e internacional.
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0 anuncio. No caso da peca analisada, a marca anunciante assina com sua logomarca
acompanhada pelo slogan.

Para Joly (2000, p.99), “a interpretacdo das formas, assim como a das ferramentas
plasticas, ¢ essencialmente antropoldgica e cultural”. No antncio, percebe-se um sistema de
tracos horizontais e verticais, que trazem uma dinamicidade para a peca. A caneta Bic estd
posta horizontalmente, contrastando com as linhas verticais que demarcam o0s cortes
temporais dentro do tubo de tinta da caneta e com a linha do tempo de Millér Fernandes. A
tipografia utilizada também se adequa a estes tracos, dando a impressdo de uma verticalidade
na escrita.

As cores “fechadas” do anuncio transmitem uma certa rigidez. A peca de Bic
apresenta apenas a cor cinza do fundo, azul da caneta e da tinta, bronze da ponta, laranja da
logomarca e preta de todos os caracteres das palavras. Essa escassez de cores da a sensa¢édo de
realidade, de que realmente essa é a caneta que os individuos encontram para comprar e usam
em seus cotidianos. O produto se apresenta como sélido e concreto e suas cores passam esta
verossimilhanca, transferindo, desta forma, maior credibilidade a marca. A iluminagdo
também é orientada para dar destaque ao produto. Encontra-se no centro do anincio uma
luminosidade para enfatizar o que ali est4, que é a caneta Bic. Percebe-se também um brilho
na tampa e na ponta da caneta, imprimindo uma visdo mais proxima possivel da realidade.

Atendo-se a analise da mensagem linguistica, constata-se que, em relacdo a imagem da
caneta Bic, o texto tem uma funcdo de ancoragem, ja que ele designa o nivel correto da leitura
do anuncio. Sem o texto da linha do tempo de Millér, a peca publicitaria ndo conseguiria
alcancar um sentido completo, ja que associa as marcas de tinta na caneta aos anos em que 0
escritor criou suas obras. O texto serve, neste caso, para dar uma continuidade e
complementaridade a imagem, exemplificando, através das obras do escritor, a durabilidade
da caneta Bic.

No anuncio analisado, utilizou-se 0 nome de um escritor consagrado da literatura
brasileira com algumas de suas obras, as quais fazem parte da cultura popular deste povo. A
Bic, por meio deste anuncio, provavelmente objetivou alcancar os consumidores mais
esclarecidos e que ja conheciam de antemdo o escritor e a carga cultural que suas obras
representam para a sociedade brasileira. Desta forma, a marca anunciante buscou transmitir a

credibilidade e o teor intelectual de Millér Fernandes a caneta Bic.
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5.2.5.2. Andlise da peca da Companhia das Letras (anexo 22)

A edicdo numero 2055 da Veja, de 9 de abril de 2008, traz uma peca publicitaria da
Companhia das Letras®, divulgando o lancamento da Colecdo Jorge Amado, um projeto de
reedicdo da obra completa deste grande escritor brasileiro.

Jorge Amado nasceu em 10 de agosto de 1912, na fazenda Auricidia, em Ferradas,
distrito de Itabuna, Bahia. A regido cacaueira seria um dos cenarios preferidos do autor,
atravessando toda sua carreira literaria, em livros como Terras do sem-fim, Sdo Jorge dos
Ilhéus, Gabriela, cravo e canela e Tocaia Grande, nos quais relata as lutas, a crueldade, a
exploracdo, o heroismo e o drama associados a cultura do cacau que floresceu na regido de
Ilhéus nas primeiras décadas do século XX.

Segundo o site da editora, a Colecdo Jorge Amado conta com a participacdo de
importantes escritores e intelectuais brasileiros e com um esmerado trabalho editorial, que
inclui a cuidadosa revisdo dos textos a partir dos originais do autor e a criagdo de uma nova
linguagem gréfica para a obra. Uma série de atividades educativas e culturais ligadas aos
livros e a vida do escritor baiano também faz parte do projeto, visando trazer Jorge Amado de
volta ao cenério cultural do pais®.

A peca encontrada na revista Veja reflete a participacdo de outros nomes da literatura
no trabalho de editoracdo da obra. No anuncio, feito em pagina Unica, observa-se, ocupando
boa parte dele, uma fotografia em preto e branco. Nesta foto o fundo estd desfocado e
visualiza-se apenas o primeiro plano, no qual um homem faz a leitura de uma das obras da
colecdo. Ele usa 6culos de grau e veste um suéter de cor clara sobrepondo uma camisa
listrada, da qual s6 se vé a gola. Este homem € José Saramago, escritor portugués, nascido em
1922 na provincia do Ribatejo, que ganhou o Prémio Nobel de Literatura de 1998, o primeiro
para a lingua portuguesa.

Na parte inferior do anuncio, ha doze livros da colec¢do, colocados um em seguida do
outro com simetria, de modo que Ié-se em cada um deles o primeiro nome do autor, com
excecdo do altimo, que, por estar a frente de todos os outros, permite uma visualizagdo maior.

Cada livro é de uma cor e eles formam juntos no anuncio uma linha horizontal de 3,5

% A Companhia das Letras é uma editora brasileira fundada em 1986. Segundo seu site, nos primeiros doze
meses de existéncia, langou 48 titulos; em 2007, foram mais de 200. Em vinte anos, publicou quase 2 mil titulos,
de 1300 autores, incluindo os langamentos dos outros trés selos da editora: Companhia das Letrinhas, Cia. das
Letras e Companhia de Bolso.

* Dados retirados do site http://www.jorgeamado.com.br/ , site este criado e assinado pela Companhia das
Letras para oferecer informagfes exclusivamente sobre esta colecdo especial. O acesso ao site foi realizado no
dia 22 de agosto de 2008.
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centimetros de altura bastante colorida, que chama a atencdo devido ao grande contraste
estabelecido com a foto em preto e banco.

O titulo do andncio foi colocado na parte superior do mesmo. Nele 1é-se: “Por que
Jorge é amado.”. Logo abaixo do titulo, pode-se ler: “Em Jorge, a arte de fazer-se amar era
espontanea, nunca premeditada.” José Saramago.

Ainda compdem o andncio: uma frase colocada em seu canto esquerdo superior, que
diz “Ja nas livrarias”; no canto superior direto ¢ com orientacdo vertical, a assinatura da
AlmapBBDO, a agéncia que criou a peca; na parte inferior esquerda, logo acima da faixa
colorida criada pela colegéo de livros, a assinatura da empresa anunciante, a Companhia das
Letras; e na mesma linha desta, porém no outro canto, o endereco do site criado pela editora
para a colecdo — “www.jorgeamado.com.br”. Todos estes elementos descritos compdem a
mensagem plastica do anuncio. Sendo que a fotografia de José Saramago € o que ocupa maior
espaco dentro desta composigé&o.

Em relacdo a esta imagem, percebe-se que o plano utilizado para fotografar foi o plano
médio, pois o escritor foi enquadrado da cintura para cima. A partir deste enquadramento, e
considerando que o fundo da imagem foi desfocado, entende-se que o local em que ele esta
sentado e 0 ambiente que ele usa para a leitura, pouco importam. O que tém relevancia é o seu
ato de ler e a obra que esté sendo lida.

Todos os livros que compdem a faixa colorida localizada na parte inferior do anincio
servem como uma espécie de base, suporte para o restante da composicdo. E percebe-se que o
corte feito pelo enquadramento da fotografia proporcionou uma maior aproximacgdo entre
livro que estd sendo lido por José Saramago e as demais obras que formam esta faixa,
demonstrando que ele também faz parte daquela mesma colecéo.

Apesar de formar uma faixa pequena em relacdo ao restante da pagina, foram
atribuidas cores aos livros que a compdem. Isto significa que, apesar de estarem na parte
inferior do andincio, e em tamanho menor, eles tém grande relevancia dentro deste. Além de
serem 0s produtos anunciados, o destaque dado pelas cores demonstra a preocupacdo em
mostrar ao publico que a cole¢do proporcionou a criagdo de uma nova linguagem gréfica para
as obras, rica em imagens e cores.

Em relacdo a mensagem lingiiistica da pega, o titulo “Por que Jorge ¢ amado.” ¢ onde
verifica-se a presenga de outro elemento colorido no antincio, pois o termo “amado” foi

colocado na cor vermelha, chamando a atencéo do leitor para a polissemia*! existente no jogo

* Segundo Cereja e Magalhaes (1999, p. 386), “polissemia ¢ a propriedade de uma palavra apresentar varios
sentidos”.
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de palavras estabelecido entre o sobrenome do autor e o adjetivo correspondente. Ha, entre 0s
termos Amado - enquanto sobrenome - e amado - enquanto adjetivo - distin¢des gramaticais,
ja que se atribui iniciais maiusculas a nomes proprios. Porém, foneticamente os termos sao
idénticos, de modo que a polissemia existente torna o titulo mais interessante.

A cor vermelha, que d& destaque ao termo, traz consigo toda a sua a carga simbolica,
remetendo justamente a paixao e ao amor.

Como foi dito na descricdo, logo abaixo do titulo, verifica-se uma fala assinada por
José Saramago: “Em Jorge, a arte de fazer-se amar era espontanea, nunca premeditada.”. Ou
seja, tem-se ai a citacdo de uma fala do escritor que aparece na fotografia que ilustra o
anuncio. Este trecho aparece em letras menores do que as utilizadas no titulo (ocupa um
espaco que corresponde aquele ocupado pelos termos “que” e “Jorge”), e em formatagdo
alinhada a esquerda.

Percebe-se que a imagem vem ilustrar esta composicdo textual, demonstrando que
José Saramago € leitor de Jorge Amado e aprecia sua obra. Deste modo, a mensagem
linglistica tem funcdo de revezamento em relacdo a imagem. O texto ndo apenas designa o
nivel correto de leitura da fotografia, como, por si sO, jd traz toda uma riqueza de
significacBes, podendo até substitui-la sem causar grandes problemas & compreensdo do
anancio.

Por meio desta composic¢do, observa-se um anuncio que é capaz de valorar ainda mais
a Colecdo Jorge Amado, pois os leitores, diante desta peca, podem observar um dos maiores
nomes da literatura atual em um momento de contemplacdo de uma obra que esta sendo
oferecida a eles.

Neste sentido, verifica-se ai uma estratégia que, de certo modo, assemelha-se a
utilizacdo de grandes idolos em anuncios diversos como forma de chamar a atencdo do
publico-alvo. Porém, observa-se ndo uma busca por gerar apenas maior visibilidade, sem
considerar a situacdo e o contexto. Neste caso foi feita a utilizacdo de uma personalidade que
tem total pertinéncia com a situacdo representada, com o produto anunciado e com 0 seu
publico-alvo, pois trata-se de um icone do mesmo universo do que se anuncia: a literatura.

José Saramago € um escritor de renome mundial, ganhador inclusive de um Prémio
Nobel de Literatura, e ao apresentar-se para o publico-alvo como um leitor e admirador de
Jorge Amado, fornecendo um depoimento sobre a obra deste brasileiro, demonstra que ele ¢,
de fato, amado, como afirma o titulo do andncio.

De forma que se agrega a peca publicitaria um testemunho de grande pertinéncia que

realmente transmite verdade ao leitor. E, além disso, agrega-se a Cole¢do Jorge Amado um
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valor de contemplagéo ainda maior, demonstrando que tratam-se de obras de um escritor que

tem, além de grande talento e importancia, reconhecimento por parte de seus pares.

5.2.5.3. Analise da peca do Governo de Pernambuco (anexo 23)

O Governo de Pernambuco, através da Secretaria de Turismo, publicou, na revista
Veja de 27 de fevereiro de 2008, um anuncio que visa incentivar o turismo para o estado
durante o feriado da Semana Santa.

A peca em questdo traz duas fotografias que dividem o espago da pagina. A que fica
na parte superior € uma imagem da encenacdo da Paixdo de Cristo em Nova Jerusalém. Na
passagem da foto, Jesus Cristo, representado pelo ator global Thiago Lacerda, aparece
crucificado. Sua caracterizacdo € muito bem feita, assim como a representacdo do ator é
adequada a situacdo. Ha ainda na imagem mais 17 atores, entre os dois ladrdes crucificados a
esquerda e a direita de Jesus, soldados e figurantes. A passagem biblica é ilustrada com
riqgueza de detalhes, através de figurinos e cenografia bem elaborados. A iluminacdo da
imagem permite que o leitor veja apenas os elementos que compde a parte visivel do cenario,
ja que o fundo da fotografia, onde se veria o céu, é bastante escuro, sem a presenca da Lua ou
de estrelas. Ha ainda uma grande presenca de sombras, conferidas pela iluminacgdo artificial,
que parece ter sido colocada frontalmente em relacdo ao cenario. H& uma grande diversidade
de formas, tanto as arredondadas presentes nas formacdes rochosas, quanto as retangulares
verificadas nos bragos das cruzes e estandartes carregados por alguns soldados. H& um
predominio dos tons de marrom, reforcados pela iluminacdo que aparentemente proporciona
um tom ainda mais amarelado para a composi¢do; mas ha também a presenca do preto,
localizado no céu, do vermelho, branco e dourado nas vestimentas dos soldados, e de um
verde meio amarelado nas folhagens.

Na foto da parte inferior, observa-se uma bela paisagem: no primeiro plano aparece
um lago esverdeado repleto de peixes, mais ao fundo posicionam-se oito jangadas de velas
amarelas. Em seguida aparece uma praia, cercada de coqueiros. E, ocupando boa parte da
imagem, estd o céu, de um azul bastante vivo, cheio de nuvens brancas. O contraste
estabelecido entre toda esta composicdo cromatica proporciona a paisagem uma grande
beleza. A orientacdo da imagem, devido as suas linhas apresentadas no contorno da praia, no
lago e no posicionamento das nuvens, é horizontal. Verificam-se formas diversas nas nuvens,
no chdo, nos peixes e formas triangulares nas velas das pequenas embarca¢fes. HA uma

grande intensidade de luz na imagem, além de apresentar bastante brilho, conferido
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especialmente pelos reflexos de alguns elementos que compfem a imagem, vistos sobre a
superficie da agua.

As fotos sdo contornadas por uma moldura de 0,8 cm de espessura. Os planos de
enquadramento delas sdo, respectivamente, plano geral e grande plano geral, pois na primeira
a fotografia hd uma integracéo de individuos com o ambiente, mostrando o cenario em que 0s
sujeitos estdo inseridos, seus elementos e caracteristicas. J& a segunda capta todo o ambiente e
seus variados elementos; nesta fotografia, as figuras humanas aparecem ao longe ocupando as
jangadas, mas suas caracteristicas fisicas sdo praticamente indefinidas para o espectador.

No canto inferior esquerdo desta Ultima fotografia, cria-se um espaco de aresta
arredondada. Ele estabelece um local de fundo branco, no qual se coloca um texto que fica
contornado pela imagem da praia. Neste texto 1é-se: “Semana Santa é época de assistir ao
espetaculo da Paixao de Cristo no Recife ou em Nova Jerusalém, o maior teatro ao ar livre do
mundo. E também tempo de curtir Pernambuco por inteiro: as riquezas cultural e
gastrondmica do interior e também a beleza dos 187 km de litoral. Venha viver Pernambuco”.
Um espaco com este mesmo fundo branco é criado do lado direito da pagina, e nele se
colocam as logos da EMPETUR (Empresa de Turismo de Pernambuco), Secretaria de
Turismo e Governo de Pernambuco. As assinaturas dos criadores do anuncio
(Marta*Lima/ABAP-PE) aparecem verticalmente, com fonte branca e pequena, no canto
superior esquerdo da pagina.

Entre as imagens, localizado no meio da linha que as une, ha um retangulo preenchido
por uma textura que lembra areia. Nele, em fonte de cor branca e todas as letras maiusculas,
I&-se: “seja qual for a sua idéia de um feriado divino, Pernambuco é o lugar.”.

Trata-se do titulo do anincio. Nele verifica-se um jogo semantico na utilizacdo do
termo “divino”, que apresenta polissemia ao remeter tanto ao sentido de algo que ¢ referente a
Deus (fazendo referéncia, portanto, a Semana Santa, que é um feriado divino), como também
no sentido de algo perfeito, encantador.

O texto do anancio cumpre a fungdo de revezamento em relagdo as imagens, pois ele
supre caréncias expressivas destas, que, apesar de apresentarem estética agradavel, por si s6
ndo transmitem a idéia completa do convite para passar o feriado em Pernambuco.

Percebe-se, portanto, um rico jogo de iluminacdes, cores, formas e texturas, que juntos
passam a idéia de diversidade e grandes possibilidades ao turista, conforme forem as suas

preferéncias.
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Fugindo dos modelos de anuncios corriqueiros de turismo, nos quais sdo apenas
representadas as paisagens e pontos turisticos dos lugares que sdo divulgados, esta pe¢a busca
chamar a atencéo do publico para uma manifestacao cultural local.

Como ja foi dito, apesar de a Paixdo de Cristo ser celebrada e encenada em varios
locais do pais e do mundo, em cada lugar a cerimonia é feita de maneira singular e traz
consigo toda a sua construcdo histérica e todo o legado daqueles que transmitiram e recriaram
seus modos de representar aquela expressao.

Deste modo, verifica-se que este anincio ndo apenas apresenta uma bela paisagem
local, como também utiliza-se de uma manifestacdo cultural para promover o estado de
Pernambuco. A manifestacdo cultural representada toca o lado emocional de cada individuo
de maneira singular, e aparece na peca como estratégia para agregar valor ao estado de
Pernambuco. A encenacgdo, que comecou a ser feita em 1951, nas ruas da vila de Fazenda
Nova, sem grandes expectativas, contando apenas com a participacdo de amigos e familiares
do seu idealizador, Epaminondas Mendonga, tornou-se um grande espetaculo cultural que

vem valorizar o estado e torna-lo mais interessante e convidativo para o turista.

5.2.5.4. Andlise da pe¢a do Banco Real (anexo 24)

A revista Veja de 19 de margo de 2008 traz um andncio do Banco Real, instituicdo
financeira cuja missdo, segundo o site da empresa®®, é ser uma organizacdo reconhecida por
prestar servicos financeiros de qualidade exemplar aos seus clientes, gerando resultados
sustentaveis e buscando a satisfacdo de pessoas e organizacdes, que juntamente com a
instituicdo contribuam para a evolugéo da sociedade.

O Banco Real é uma instituicdo financeira que demonstra preocupacdo com a
sustentabilidade, com o desenvolvimento de iniciativas voltadas a geracdo de renda e ao
desenvolvimento da educagéo e cultura. O Banco possui diversas linhas especiais, que visam
fornecer o atendimento diferenciado a cada tipo de publico, como universitarios, empresas,
entre outros. Uma das linhas de destaque do Banco Real é o Van Gogh Preferred Banking.

A linha de servicos Van Gogh é uma proposta diferenciada, que se traduz na
proximidade entre clientes e gerentes. Contudo, somente um nicho dos clientes podem ter

43

acesso a esta linha de servicos disponibilizada, pois, ainda segundo o site™, “os Servigos Van

Gogh foram criados para atender as necessidades de clientes com remunera¢do mensal acima

*2 Disponivel em www.bancoreal.com.br . Acesso em 23 de agosto de 2008.
43
Idem.
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de RS 4 mil ou com investimentos acima de R$ 40 mil”. Os clientes do Van Gogh Preferred
Banking contam com espagos exclusivos, que proporcionam conforto e privacidade.

O anuncio publicado na Veja mostra um cliente dos servicos Van Gogh, Marcelo
Rosenbaum. A peca ocupa duas paginas que se complementam. No canto superior esquerdo
da primeira lé-se “Para nds, sucesso ¢ dar certo fazendo a coisa certa do jeito certo.”. Ainda
nesta pagina, 1é-se no canto inferior esquerdo “SAC — Servico de Atendimento ao Cliente:
0800 707 2399. Ouvidoria: 0800 286 8787”. Pouco acima destas informagoes, em fonte de
tamanho ainda menor percebe-se a discreta assinatura da agéncia criadora da peca “Talent”.
No canto superior direito da segunda pagina lé-se “Servigos Van Gogh. A competéncia do
atendimento preferencial com a consciéncia do Banco Real.”. E ao lado deste texto verifica-se
a assinatura da linha Van Gogh Preferred Banking, em fonte diferente do restante do texto,
em cor laranja, sobre um retdngulo amarelo com sombras que Ihe conferem um aspecto de
relevo em relagdo ao restante da pega. Ainda na segunda pagina, abaixo destes elementos ha
um texto mais extenso que fornece mais informacbes sobre a linha de servigos e a
personalidade que ilustra o anincio. Em seguida deste texto, aparecem o slogan e a assinatura
do Banco Real.

Ocupando o maior espaco do anuncio, aparece um perfil sorridente de Marcelo
Rosenbaum. Trata-se da cabeca do individuo colocada de perfil e com uma estilizagdo que
permite que seja vista apenas sua silhueta. Os contornos fornecidos por este perfil véo
emoldurar uma outra fotografia do proprio Marcelo sentado no que parece ser seu escritorio
ou sala de trabalho, conversando com uma mulher, que aparenta ser sua cliente. Ele sorri e lhe
entrega com as duas m@os um objeto, que pode ser um projeto elaborado por ele. A mulher
esta de costas, de modo que a visdo da mesma é limitada. Pode-se ver sua pele clara, um
pouco de seu cabelo escuro e liso, e a manga direita da blusa de cor roxa que a ela veste.
Marcelo Rosenbaum se veste com uma cal¢a escura e uma camiseta pélo

A sala ou escritorio apresentado na fotografia possui uma estante, repleta de livros e
algumas pequenas esculturas em miniatura; uma mesa de pés de cor branca e tampo de vidro,
sobre a qual sdo colocados alguns livros e revistas, e em volta da qual se sentam Marcelo e
sua cliente; e algumas esculturas, sendo que aquela que esta no primeiro plano é feita de barro
e representa uma mulher de vestido estampado em cores primarias, segurando uma crianca no
braco esquerdo e uma espécie de trouxa sobre a cabeca.

Ainda comp0e a peca, no canto inferior esquerdo da primeira pagina, uma silhueta de
uma pequena construgdo e, em sua frente, passeando de bicicleta, seguem Marcelo

Rosenbaum com uma menina na sua garupa. Estes contornos sdo preenchidos com dezenas de
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fuxicos — técnica de artesanato que se utiliza de retalhos de tecidos, recortados em formato
redondo e costurados de maneira a formar uma espécie de pequenas trouxinhas, que sdo
utilizadas na confeccédo de diversos itens de vestuario e decoracdo. Esta composicdo se inicia
no extremo da pagina e termina se fundindo com a silhueta da cabeca de Marcelo, na regido
da nuca do mesmo.

A mensagem plastica é composta por todos estes elementos descritos acima. Percebe-
se que ela é bastante rica em detalhes e texturas, conferidos pelo recorte original feito na
imagem, a partir da silhueta do perfil de Rosenbaum, e por todas as pecas artesanais que Sao
retratadas, desde as esculturas até os fuxicos.

Curiosamente, nesta peca, pode-se considerar como sendo trés os planos de
enquadramento de Rosenbaum: o superclose no perfil, mostrando nos tracos da silhueta até
mesmo o desenho dos fios de cabelo, sobrancelhas, dentes e barba; o plano americano da foto
que é emoldurada por este perfil, retratando-o das pernas para cima; e o plano geral, que
mostra na foto em que ele anda de bicicleta, todo o seu corpo em movimento, bem como o
ambiente em que esta inserido.

Deste modo, as formas sdo bastante variadas — vado desde os fuxicos, de bordas
arredondadas, passando pelos fios de cabelos, até as linhas retas dos livros — e exploradas de
maneira interessante. Apesar de colorida, a composicdo consegue colocar estas cores em
lugares em que séo pertinentes, deixando que os textos repousem em um fundo de cor pastel e
textura discreta, permitindo uma boa leitura para 0s mesmos.

Em relacdo a estas mensagens linglisticas, percebe-se uma grande predominancia da
fonte Times New Roman, fonte bastante difundida, que proporciona excelente legibilidade, em
funcdo de suas curvas classicas e serifas.

No titulo do antncio (“Para nos, sucesso ¢ dar certo fazendo a coisa certa do jeito
certo.”), percebe-se a repeticdo do termo certo (e seu feminino, certa). Além disto, verifica-se
a utilizacdo de tamanhos diversificados para a fonte conforme a palavra. Os termos “sucesso”,
“dar certo”, “coisa certa” e “jeito certo” sdo os de maiores proporgdes, aparentando ter
aproximadamente tamanho de fonte 36, ja os termos “¢”, “fazendo”, “a” e “do”, parecem ter
tamanho 20, os termos que iniciam o titulo (“para n6s”) aparentam ter tamanho 16. Esta
brincadeira com os tamanhos, além de dar destaque aos termos em tamanho superior, ainda
confere ao titulo uma idéia de dinamicidade.

O texto que aparece ao lado da assinatura do Van Gogh Preferred Banking (“Servigos
Van Gogh. A competéncia do atendimento preferencial com a consciéncia do Banco Real.”)

também foi feito em fonte Times, e tamanho menor, aparentemente 10. Este texto apresenta
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uma tentativa de somar valores: os da linha Van Gogh, com os do Banco Real,
proporcionando a sensagéo de maiores beneficios ao cliente.

No interior da imagem que ilustra o0 andncio, logo acima de Rosenbaum, aparece, em
uma linha reta com fonte sem serifa e na cor branca, o0 nome completo do artista “Marcelo
Rosenbaum”, promovendo o destaque deste nome em relacdo ao fundo sobre o qual estad
colocado. Logo abaixo, apontado por uma pequena seta, semelhante & que existe em amarelo
ouro na logo do Banco Real, aparece a descricdo das caracteristicas do individuo
representado, interessantes ao anuncio: “Cliente Van Gogh, arquiteto e designer”. Na pagina
seguinte sdo fornecidas maiores informagoes: “O Marcelo faz sucesso em todo o mundo. Ele
conseguiu isso com muita criatividade e uma atitude humana, trazendo a arte brasileira para o
seu trabalho e desenvolvendo projetos sofisticados com o0 mesmo prazer com que pensa a
cenografia do espetaculo de balé de criancas carentes. Assim como outras pessoas, ele
acredita que sucesso é dar certo, fazendo a coisa certa, do jeito certo. O Marcelo é cliente dos
Servigos Van Gogh, um atendimento preferencial que considera aspectos econdmicos, sociais
e ambientais ao oferecer os melhores produtos e servicos aos clientes. Servicos como o
Atendimento Gerencial até as 22h, 365 dias por ano, que é fornecido pelo Disque Real. Banco
Real, 0 banco certo para vocé investir no seu sucesso”.

Este texto fala daquele que é representado na peca, fornece informac6es que justificam
porque ele estd ali, e ainda demonstra quais vantagens ele tem por ser cliente dos Servicos
Van Gogh.

O arquiteto e designer é uma figura bastante reconhecida no universo destas
profissdes. Arquiteto e designer bastante premiado, ganhou reconhecimento também entre o
grande publico apos ser o arquiteto que desenvolve os projetos de reformas de casas em um
quadro de um famoso programa de televisdo da Rede Globo, o Lar Doce Lar do Programa
“Caldeirao do Huck”. A presenca de Marcelo Rosenbaum na peca demonstra o interesse do
Banco em apresentar ao seu publico-alvo um alguém de grande reconhecido sucesso, como
cliente de sua linha de servicos preferenciais. Isto reflete para o consumidor uma maior
segurancga, colocando ao seu alcance a possibilidade de usufruir dos mesmos servigos que
aquele profissional que tem sucesso mundial usufrui.

Um aspecto interessante da peca € a presenca dos elementos da cultura popular que
foram utilizados. Apesar de o arquiteto desenvolver projetos de imensa sofisticacao, foi dado
enfoque para os elementos que, apesar de possuirem uma enorme riqueza, Sdo genuinamente

populares, como os fuxicos e as esculturas feitas em barro.
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Apesar de a linha de servicos que se anuncia ser destinada a um publico bem
delimitado, este aspecto reflete a preocupacdo com a valorizacdo de expressdes culturais
populares. Aspecto este que pode ser considerado um diferencial positivo para este publico.

Porém, o que mais chama a atencéo para a peca dentro deste projeto é o nome dado a
linha de servicos preferenciais: Van Gogh. Esta pega, encontrada no periodo em que a revista
Veja foi mapeada, ndo é um andncio de langamento da linha, de modo que ndo é possivel
analisar a maneira como as obras do artista plastico foram utilizadas no momento em que 0s
servigcos foram lancados. Contudo, a simples utilizacdo de seu nome reflete o interesse de
atingir o publico determinado (como ja dito, clientes com remuneragdo mensal acima de R$ 4
mil ou com investimentos acima de R$ 40 mil).

No site do Banco, quando se fala da linha de servicos Van Gogh, diz-se o seguinte:
“assim como esse grande artista holandés reinventou a pintura sob nova perspectiva, nossa
visdo de relacionamento com o cliente também evoluiu”.

Van Gogh (1853-1890), artista plastico pos-impressionista, é considerado um dos mais
importantes nomes da pintura mundial. Deste modo, o Banco Real busca primeiramente
apresentar esta linha de servi¢cos como tendo um diferencial em relacdo as demais. O fato de
trazer o nome de um renomado pintor reflete que ndo se tratam de servigos destinados a um
grande publico, e sim, a um publico seleto, que tém acesso a expressdes culturais que nao
costumam ser divulgadas nos meios de comunicacgdo de massa, como as artes plasticas.

Além de promover a delimitacdo do publico-alvo, a associacdo destes servicos
preferenciais ao pintor reflete uma busca por agregar a ela alguns valores que sdo atribuidos
as obras de arte deste, como a evolugdo. Assim, atribui-se a marca alguns valores que sao
singulares e que possibilitam que o individuo que conheca e admire a producéo de Van Gogh
possa se sentir instigado a conhecer a linha de servicos anunciada, pois supde-se que ela

também tenha caracteristicas que poderdo lhe ser interessantes.
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6. AESCOLHA DA MARCA PIRACANJUBA

A partir das analises das categorias de manifestacOes culturais presentes nas pecas
publicitarias da revista Veja e da analise de alguns anuncios em especifico, levando-se em
consideracao suas descri¢ces, mensagens plasticas, iconicas e linglisticas, percebeu-se como
as manifestacdes culturais sdo geralmente utilizadas pela publicidade, bem como o que se
pode e deve fazer para que a adequacdo seja considerada pertinente as pecas. Apos ter
realizado estas andlises, observou-se como uma revista voltada para as grandes audiéncias
utiliza-se da publicidade como grande exploradora dos simbolos culturais da sociedade a qual
esta inserida.

Desta forma, constatou-se que as pecas publicitarias da Veja que souberam aproveitar-
se do campo cultural da sociedade, tornaram-se mais interessantes e provavelmente
conseguiram agregar um maior valor a suas respectivas marcas. Torna-se, entdo,
complementar ao trabalho realizado até aqui fazer um planejamento de comunicacdo que
utilize uma empresa e uma manifestacédo cultural, com o objetivo de considerar o que foi visto
no mapeamento da revista e aplicar de alguma forma estas conclusGes a um planejamento
realizado pelas proprias autoras deste Projeto Experimental.

Para tal realizacdo, escolheu-se uma empresa goiana e uma manifestacdo cultural
também goiana, como forma de valorizar a cultura deste povo e, de maneira indireta, divulgar
uma manifestacdo popular que é muito importante e apresenta grande relevancia para a
construcdo do patrimdnio imaterial de varias comunidades do estado de Goias*.

A empresa goiana escolhida foi a Piracanjuba, marca que faz parte do complexo
industrial Laticinios Bela Vista localizado na cidade de Bela Vista de Goiés, neste mesmo
estado, e atua no segmento de laticinios, com produtos diversificados como leites longa vida e
em po, queijos, manteiga, creme de leite e leite condensado. Para fazer o planejamento, €
necessario primeiramente levantar dados sobre a empresa e reunir o maior nimero possivel de
informacdes que possam ser relevantes e pertinentes para Sse propor e construir uma
comunicagdo diferenciada. Para isto, foi realizada uma reunido com a coordenadora de
marketing da empresa Piracanjuba, Lisiane Guimaraes, que forneceu dados valiosos para a
confeccdo de um breve briefing expondo os pontos importantes da empresa que deveriam ser

considerados no momento da confecgdo do planejamento de comunicacéo.

* O detalhamento da manifestagéo cultural escolhida ser4 exposto no préximo capitulo.
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Segundo Roberto Corréa (2004, p. 155), autor do livro “Planejamento de Propaganda”,
briefing “é o conjunto de dados fornecidos pelo anunciante para orientar a sua agéncia na
elaboragdo de um trabalho de propaganda, promogao de vendas ou relagdes publicas”. O autor
(idem, p. 155) continua seu pensamento afirmando que por meio desta definicéo, percebe-se
que o inicio de uma agdo publicitaria “depende de uma correta orientacdo do solicitante,
baseada em fatos e observagdes que a justifiquem”. SO assim consegue-se fazer um
planejamento de comunicacdo que atenda as expectativas do cliente anunciante, alcancando
ou ultrapassando as metas propostas por este, e que atinja consideravelmente o publico-alvo,
chamando sua atencdo e despertando seu interesse para aquela peca ou campanha publicitaria
com a finalidade de agregar um maior valor & marca anunciante e posteriormente, leva-lo a
compra daqueles produtos ou servigos anunciados.

Corréa (idem, p. 152) afirma que “o planejamento ¢ um sistema de trabalho que deve
ser encarado com flexibilidade e ndo de forma rigida, uma vez que é elaborado para orientar e
determinar o melhor caminho para ajudar a expansao da empresa, produto ou servigo”. Desta
forma, um planejamento pode ser feito de variadas maneiras, ndo importando se € mais
simples ou mais sofisticado; o essencial é que ele seja adequado a cada empresa e que seja
realizado com clareza e objetividade. O modelo adotado para a elaboragéo do planejamento
de comunicacdo da Piracanjuba é de autoria de Roberto Corréa (2007), que o exple e 0
detalha minuciosamente em seu livro ja citado aqui.

A Piracanjuba foi escolhida como a empresa anunciante do planejamento de
comunicacdo que sera realizado neste trabalho por ser uma organiza¢do goiana que ja esta no
mercado ha 53 anos, possuindo assim um grande respaldo e credibilidade perante 0 mercado
de leite e seus derivados e perante também aos seus consumidores. A empresa, focada na
qualidade e tradicdo de seus produtos, estd sempre buscando atender e superar as expectativas
de seus consumidores e clientes, além de preocupar-se constantemente com o bem-estar de
seus colaboradores e de sua comunidade.

Outro aspecto positivo da Piracanjuba é que ela atua em projetos sociais e ambientais
ha mais de 20 anos. O compromisso desta empresa € verificado em alguns programas de
educacdo ambiental, como por exemplo o “Educampo”, implementado junto aos seus
colaboradores para ajudar a desenvolver o respeito e a preservacdo do meio ambiente,
reduzindo assim, os impactos negativos sobre 0 mesmo. Constata-se a responsabilidade social
da Piracanjuba por apoiar a lei de incentivo ao esporte em Goias, o Pro-Esporte, e também por
ajudar entidades assistenciais da regido proxima ao seu complexo industrial em Bela Vista de

Goias.
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Apesar de sua atuagdo por um longo periodo no mercado, a empresa so iniciou sua
comunicagdo e, consequentemente, s6 comecou a utilizar-se da publicidade, h& quatro anos,
sempre mantendo a mesma linguagem, priorizando e valorizando a tradicdo e a qualidade de
toda sua linha de produtos.

A Piracanjuba, até 0 momento presente, nunca direcionou uma verba especifica para o
incentivo a cultura goiana. Apesar disto, ndo descarta esta possibilidade para um futuro ndo
muito distante, por entender que apoiar e divulgar manifestacdes culturais, principalmente as
populares, colocam as empresas em um patamar diferenciado perante ao mercado no qual
estdo inseridas, possibilitando assim a construgdo de uma imagem positiva para seus produtos
e suas marcas.

A utilizacdo de elementos culturais na publicidade de uma empresa/marca anunciante
pode aproximar desta seus consumidores, agregando um maior valor simbélico as mesmas,
como ja foi explicado nos capitulos anteriores. Enxerga-se, desta forma, uma grande
oportunidade para a Piracanjuba: a proposta de uma comunicagdo diferenciada, que fuja de
sua trivial e tradicional peca publicitaria e agregue a marca em questdo um posicionamento
diferenciado frente a concorréncia, por meio da utilizacdo de uma manifestacdo cultural

popular que esta enraizada na cultura goiana — a Folia de Reis.
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7. AFOLIA DE REIS

Na elaboracdo de um Planejamento de Comunicacdo para a marca escolhida — a
Piracanjuba — que leve em conta todo o estudo que foi realizado neste Projeto, € necessario
compreender a marca, sua historia e seu posicionamento, para relaciona-la da melhor forma a
uma manifestacdo cultural. A escolha da manifestacdo cultural deve levar em conta,
primeiramente, a pertinéncia entre a mesma e a empresa; além disto, devem ser considerados
aspectos como a natureza da manifestacdo e seu papel como patriménio material e/ou
imaterial de um determinado grupo ou sociedade.

Considerando estes fatores, e levando em conta também a forma com a qual a
manifestacdo se expressa, 0 seu valor simbolico e o poder de sensibilizar o espectador,
escolheu-se a Folia de Reis.

A Folia de Reis, segundo Carlos Rodrigues Brandao,

€ um espaco camponés simbolicamente estabelecido durante um periodo de tempo
igualmente ritualizado, para efeitos de circulacdo de dadivas — bens e servigos —
entre um grupo precatério e moradores do territério por onde ele circula.
(BRANDAO, 1981, p. 36)

Ainda segundo o autor, este grupo, formado por cantores e instrumentalistas, é seguido
de acompanhantes e de viajores rituais e transita entre casas de moradores rurais, durante um
periodo anual de festejos.

Os estudos feitos por Yara Moreira (1983) revelam que as folias de Reis teriam
surgido em Portugal, por volta dos séculos XVI e XVII, e tinham aspecto profano. Eram
praticadas por homens, que por vezes, na algazarra, chegavam a vestir-se de mulheres. Havia
danca e musica, e 0s participantes cantavam, dancavam e tocavam diversos instrumentos. As
celebragdes tinham, assim, um espirito de folganca.

A devocdo aos Santos Reis chegou ao Brasil por meio da colonizagdo portuguesa, e se
espalhou pelo territério nacional nos séculos seguintes. indios, através do processo de
catequizacdo, e povoados passaram a receber os nomes dos Santos Reis. A maneira como se
espalhou pelo territorio ndo foi uniforme, de modo que em cada regido adquiriu roupagens
diferentes de acordo com 0s grupos e seus costumes, como € caracteristico das expressoes
culturais.

Zaide Maciel de Castro e Aracy do Prado Couto afirmam que a Folia tenta reproduzir

a viagem dos Magos a Belém, na busca de encontrar Jesus Cristo. De acordo com as autoras,
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(1977, p.35), “os folides partem a meia-noite, no Natal — quando os Magos teriam recebido o
misterioso aviso — e encerrariam a sua jornada no dia dos Reis”. Assim, a folia termina no dia
6 de janeiro, ¢, segundo Vigilato (2000, p.83), “nesta data, celebra-se a Epifania do Senhor: a
festa da manifestacdo do Senhor, a festa do encontro dos Reis Magos com o Filho de Deus”.

Castro e Couto (1977) dizem que, em muitos casos, a Folia organiza-se em
consequéncia de uma promessa. Em geral a promessa é feita pelo mestre da folia, mas as
autoras afirmam que ha casos em que as folias saem em funcdo de promessa feita por todos 0s
componentes e até mesmo de outra pessoa. Contudo, ha também casos de mestres de folias e
folides que declaram que o fazem por gosto, satisfacdo ou com a finalidade de manter viva a
tradigéo.

Compondo o efetivo da Folia de Reis os parentes e amigos do mestre constituem a
maior parte dos seus participantes: sdo filhos e filhas, esposa, irméos, sobrinhos, primos,
compadres e amigos que compartilham da mesma fé.

A partir de estudos de diversas Folias, Castro e Couto (idem, p. 19) observaram seus
diversos aspectos e entre estes verificaram que as Folias s3o uma tendéncia familiar, pois “os
filhos, ao nascer, j4 encontram os pais dedicados, de corpo e alma a jornada dos Reis”.

Os individuos que compdem as folias sdo chamados folibes. E seu chefe é chamado
“mestre” (também chamado de Embaixador ou Capitdo). Para chegar a este papel, ¢
necessario que o individuo tenha passado por um grande aprendizado até atingir um bom
nivel de especializacdo. Geralmente os embaixadores acompanham as Folias desde criancas,
percebendo suas configuracdes e informando-se acerca da manifestacdo. O mestre, como ja
foi dito, normalmente é quem faz a promessa que move a Folia, e tendo-a sobre seus ombros,
é sobre ele que recaem a maioria das responsabilidades, como a de dirigir a orquestra. Para
auxilia-lo ou substitui-lo, quando ha necessidade, existe a figura do contra-mestre.

Segundo Zaide Maciel de Castro e Aracy do Prado Couto (1977, p. 21), “toda Folia
tem a sua bandeira, o estandarte que a identifica, simbolizando, a0 mesmo tempo, a jornada
dos Magos a Belém e a intencao com que os folides se dispdem a peregrinagao”.

A bandeira vai a frente da Folia, em lugar de honra, enfeitada com flores, fitas
multicoloridas, simbolos catélicos. Ela é carregada pelo alferes da bandeira, bandeirista ou
bandeireiro, e ladeada pelo mestre e contra-mestre. O alferes ndo somente carrega a bandeira
como também é quem a guarda e defende. Ao chegar a uma casa, a bandeira € a primeira a
entrar, e em seguida é colocada junto a um presépio ou altar para receber as homenagens. A
bandeira é muito representativa e apresenta grande importancia, sendo utilizada também como

sinbnimo de Folia.
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Os membros da Folia sdo chamados folides. Eles sdo cantores e mdsicos, e em muitas
Folias vestem-se com uniformes; mas, quando ndo ha um padrdo os folides buscam vestir
suas melhores roupas, dada a importancia que aquela tradicdo tem em suas vidas.

Durante a jornada eles caminham acompanhando a bandeira. Segundo o estudo
desenvolvido por Zaide Maciel de Castro e Aracy do Prado Couto (idem, p. 23), os folides
“s30 no minimo doze, mas, acima deste nimero, o efetivo da folia pode variar ao infinito”.
Muitas das Folias analisadas pelas autoras tinham numeros bastante elevados de individuos,
ora por grande presenca de mulheres, ora por existéncia de muitas criancas.

Mas hé& outros figurantes dentro de uma Folia: os palhacos. Eles vestem-se de maneira
comica, com roupas coloridas e folgadas que cobrem completamente as pernas e bracos.
Feitas de chitdo e retalhos, as vestimentas tém aparéncia de pijamas bastante coloridos, que
permitem os mais divertidos movimentos, e, além disto, eles usam mascaras. Habitualmente
sdo os palhacos que confeccionam suas proprias mascaras, utilizando peles de animas, latas,
papéis e pedacos de tecidos. Materiais como chifres, orelhas, bigodes, dentes e espelhos séo
utilizados como ornamentos para provocar o riso do publico. Completando sua indumentaria,
os palhagcos costumam carregar um porrete, sobre o qual se apdiam e por meio do qual
interagem com as criancas.

Em cada folia hd& uma média de dois palhacos. As autoras (1977, p. 29) afirmam que
“a folia ndo pode sair sem os seus palhacos”. Elas ainda acrescentam que o palhago constitui a
grande atracdo da folia e que as criancas se aglomeram a sua volta em funcdo de suas
travessuras e brincadeiras.

Sabe-se que a Folia busca apregoar o nascimento de Cristo e dirige-se,
simbolicamente, & Belém para adorar o Menino. Porém, como nos registros biblicos, ha a
presenca dos soldados de Herodes. Estes tentam desviar a folia do caminho apontado pela
Estrela do Oriente, e sdo representados pelos palhacos. Em funcdo disto, muitos devotos
atribuem a eles a qualidade diabdlica. Entdo, o pretendente a palhago deve passar por um
longo aprendizado a fim de receber ensinamentos sobre o comportamento que deve ter para
de libertar-se desta imagem atrelada a eles. O aprendizado vai além de ensinar aos palhacos as
cambalhotas, truques e saltos e de como divertir o publico, existem regras que estes devem
seguir, como ndo passar na frente da bandeira e ndo cantar, apesar de poderem soltar
exclamag0es jocosas durante o intervalo dos versos, entre outras.

Um aspecto muito importante da Folia de Reis € a musica. Todo folido toca um
instrumento e ajuda no canto, e 0s instrumentos mais comuns da Folia sdo a viola,

cavaquinho, sanfona, caixa, triangulo, pandeiro e bumbo.
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Em macha, os instrumentos de corda, violas e cavaquinhos, vém sempre a frente, as
vezes acompanhados da sanfona, enquanto os instrumentos de percussao, caixa de
guerra, pandeiro, tridngulo e bumbo, sdo os Gltimos. O bumbo geralmente fecha a
marcha. (CASTRO; COUTO, 1977, p. 25)

ASs autoras ainda acrescentam:

Os musicos sdo também cantores. A maioria apenas acompanha, num resmungo
fanhoso, 0s versos que 0 mestre canta ou improvisa, com 0 contra-mestre e ou outro
folido mais chegado. Outros apenas pronunciam a exclamagdo ail, arrastada,
dolorida, langorosa, com que se inicia e termina cada verso dos canticos e que serve
como uma tomada de félego, uma expiragdo profunda, depois da emissdo de voz no
canto. Penetrante, esganicado, ora em falsete, ora em prolongados agudos, o coro
dos cantores se completa com o timbre extraordinario feminil, da voz de sopranino
de algum folido que eleva um fio de som algumas notas acima dos demais.
(CASTRO; COUTO. 1977, p. 28)

As Folias tém seus proprios canticos, que sdao compostos por seus componentes,
especialmente pelo mestre. Suas canges refletem a imensa fé que os move, e podem, além de
louvar, fazer saudagdes, narrar passagens, entre outros. Carlos Rodrigues Branddo (1981)
afirma que os folides ndo cantam para si préprios. A todo tempo em suas cancles eles
contracenam com 0s moradores, com o publico, com aqueles que fizeram promessa, e todos
fazem parte do ritual. Para o autor, a Folia se constitui como espaco simbélico da jornada dos
Reis e transporta para este espaco nomes, histérias e a vivéncia do mundo camponés em
forma de proclamac6es de béncéos.

O autor ainda conta que durante a cantoria, os folides lembram a passagem biblica que
os inspira: os Reis Magos, que procuraram por Jesus Cristo para lhe “adorar” e para lhe
“ofertar” incenso, ouro e mirra. Os pais de Jesus receberam as ofertas o agradeceram, e Deus,
0 Pai Celestial do Menino, concedeu béncdos aos Reis a ponto de torna-los Santos. Deste
modo, est envolvida neste ritual uma troca de bens e dons.

N&o se tratam de trocas pré-estabelecidas, cada morador faz as ofertas conforme as
suas possibilidades, mas com muita satisfacdo. A honra, gratidao e alegria dos moradores em
receber a Folia sdo refletidas nas calorosas recepcdes e na fartura dos alimentos ofertados aos
folides. Duglas T. Monteiro® fala deste aspecto: “esses [0s moradores], aguardam o Santo de
devocdo e seus acompanhantes com as ofertas da fartura camponesa: uma cacarola de arroz,
uma cozinhada de feijao, um frango ou uma leitoa para buscarem depois”.

Assim, os devotos de Santos Reis, na sua jornada, segundo Branddo (1981, p. 42),

estabelecem uma sequéncia que, simplificada, pode ser descrita como “pedir pouso; dar

* Apud. PESSOA, Jadir de Morais; PESSOA, Edson; VIANES, Edson Alves. 1993, p. 106.
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pouso; pousar; retribuir abencoando/ pedir comida; dar comida; comer; retribuir abengoando/
pedir oferta; dar oferta; receber; retribuir abencoando”. De modo que o autor (idem) afirma
que “talvez este seja o caminho por onde a Folia de Santos Reis mostre a sua verdadeira face:
dar, receber, retribuir”.

Mauss* faz uma interessante abordagem desta relacio de atitudes; para ele, “se se dio
e retribuem as coisas, é porque se ddo e se retribuem ‘respeitos’ — dizemos ainda —
‘gentilezas’. Mas € também porque o doador se da ao dar, e se ele se da, é porque ele se
‘deve’ — ele e a seu bem — aos outros”.

Deste modo, os folides e 0os moradores, ao trocarem bens e bénc¢éos, trocam também
entre si reconhecimento, respeito e gentileza, doando-se a si préprios. Pois os folides, ao
receberem doac0es, retribuem proclamando o valor moral do gesto de quem doa e oferecendo
béncdos e pedidos de protecdo divina ao doador e sua familia.

Branddo (1981, p. 44) atenta para o fato de que nestas trocas cria-se “um grande
ritual/mercado de circulacdo de bens de pequeno valor material e de bens de um acreditado
grande valor simbdlico-religioso”. Desta forma, o que ¢ trocado por meio das doagdes —
pequenas quantias de dinheiro, alimentos e hospedagem — sdo irrisérios diante das trocas
simbdlicas, da emocao presente no ritual, da celebracdo de uma tradicdo e da preservacdo de
uma manifestacdo cultural de valor incomensuravel.

Jadir de Morais Pessoa enfatiza que este ritual € mais do que uma relacdo de trocas e

retribuices:

Além do dar-receber-retribuir, interior ao giro e ao fazer da folia, ela atua como um
campo propicio para a comunicacdo de outros significados sociais, que dizem
respeito a toda a vida da comunidade. Durante o giro e as festas ha trocas de saber
sobre o plantar e o colher, sobre a educacéo dos filhos, sobre as obrigacfes para com
0 sagrado e sobre a conduta moral de seus sujeitos. (...) Assim, a folia se constitui
uma forma prépria de saber popular. (PESSOA. 1993, p. 105)

Deste modo, verifica-se que as Folias de Reis sdo manifestacGes culturais populares,
de origem essencialmente rural. Este ritual do catolicismo popular é composto por individuos
de diferentes classes sociais, sexos e idades. Marcadas pela presenca da musica, das dangas
dos palhacos, da fartura de alimentos, as Folias de Reis proporcionam a transmissédo de
importantes saberes e valores. Com isto, a Folia de Reis € uma manifestacdo cultural que,

apesar de ndo ter grande visibilidade nas zonas urbanas atualmente, possui grande relevancia,

6 Apud. BRANDAO, 1982, p. 44.
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configurando-se como espago de trocas materiais e simbolicas relevantes na construcdo das

sociedades que se conhece nos dias de hoje e que, portanto, ndo devem cair no esquecimento.



101

8. PLANEJAMENTO DE CAMPANHA

1. Situacéo de Mercado
1.1. Historico da empresa

Em 1955 foi fundada a empresa Laticinios Piracanjuba, que produzia a Manteiga
Piracanjuba. Depois de 31 anos, em 1986, ocorreu a fundacdo do Laticinios Bela Vista,
englobando as marcas Piracanjuba, Pirakids e Salé. Com o passar dos anos, o crescimento da
empresa e da producdo desta foram bastante visiveis e satisfatorios, gerando resultados
positivos para o Laticinios Bela Vista. Em 1998 foi inaugurada a nova fabrica de queijos e
manteigas em Bela Vista e em 2002 houve o langamento da primeira linha de envase de leite
longa vida (UHT), também na cidade de Bela Vista, sendo ampliada quatro anos mais tarde
com a quase triplicacdo da capacidade de producéo de leite por dia, passando de 450.000 para
1.250.000 litros, um salto bem significativo dentro do segmento®’.

Atualmente, a empresa mantém o mesmo nome e seu complexo industrial localiza-se
na cidade de Bela Vista de Goias, no estado de Goias. Voltada originalmente para a producéo
de manteiga, é hoje uma das principais industrias de laticinios da regido Centro-Oeste do
Brasil, gerando mais de 500 empregos diretos e cerca de 2.500 indiretos. Também possui um
cadastro com aproximadamente 2.300 fornecedores de matéria-prima, essencialmente o leite,
e uma capacidade de producdo de mais de 1.600.000 litros de leite por dia, atuando nos
segmentos de leite longa vida, leite em po, creme de leite, bebida lactea UHT sabor chocolate,
leite condensado, queijos e manteiga, contando com um portifélio composto por mais de 100
produtos, distribuidos em suas trés marcas.

A marca Piracanjuba est4 h4 mais de 50 anos no mercado e é reconhecida por sua
tradicdo e qualidade, a qual envolve todos os processos da industria, desde a retirada da
matéria-prima até a venda ao consumidor final. Gracas ao trabalho desenvolvido, de acordo
com a pesquisa Pop List, realizada anualmente em Goiania, a Piracanjuba é hoje a marca mais
lembrada nos segmentos de Queijos e Manteiga, e esta entre os maiores do ICMS*® do estado
de Goias. Conquistou a classificagdo “A” nas auditorias realizadas pelo Ministério da
Agricultura em suas unidades industriais, e ainda, com a mesma qualidade e atendimento,
iniciou a exportacdo de seus produtos para alguns paises, como Estados Unidos, Angola e
Chile.

* Disponivel em http://www.piracanjuba.com.br . Acesso em 26 de agosto.
*8 Imposto sobre Circulacéo de Mercadorias e Prestacio de Servigos. E um imposto de competéncia estadual.


http://www.piracanjuba.com.br/
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A empresa tem como visdo contribuir de forma pro-ativa e eficaz com o crescimento
do micro e macroambiente do Laticinios Bela Vista, apoiando as demais &reas da organizacao
em seus processos internos e desenvolvendo estratégias de marketing vendedoras de produtos
e servicos, que promovam o0 aumento da participacdo de mercado, longevidade da marca
Piracanjuba e o incremento do consumo per capita de leite e derivados nas regides em que
atuam.

A Piracanjuba tem a missdo de despertar em colaboradores, clientes e consumidores,
todo o fascinio representado pelo leite e seus derivados, promovendo um mesmo orgulho em

quem colabora, negocia ou degusta o produto.

1.2. Tamanho

O mercado brasileiro de laticinios é bastante amplo e competitivo, ja que engloba
diversas marcas que possuem uma vasta linha de produtos similares que concorrem entre si
nas mesmas categorias.

O publico da Piracanjuba vé no mercado de laticinios o preco como principal atrativo,
que pode tornar-se um diferencial para as empresas que conseguem oferecer pregos mais
acessiveis aos consumidores, e a0 mesmo tempo, ser um problema para aquelas que nao

conseguem abaixar seus precos em funcao de motivos diversos.

1.3. Tendéncia

A tendéncia do mercado brasileiro de laticinios, o qual a Piracanjuba esté inserido, €
de expansdo, ja que nos ultimos anos o Pais vém reduzindo a importacdo de produtos lacteos
e, simultaneamente, vem aumentando sua receita com exportacdes. Isto € comprovado pela
prépria situacdo atual da Piracanjuba.

Esta marca também est4d em fase de crescimento, e estima-se a continuidade desta
expansédo devido a algumas inovagdes que serdo feitas na empresa, como a nova torre de leite
em pd que esta prevista para ser inaugurada em julho de 2009, triplicando a capacidade de
producdo atual. Além disso, sera construida uma nova unidade na cidade de Maravilha, em
Santa Catarina, 0 que demonstra que a Piracanjuba esta crescendo e necessitando de novas
instalacOes para conseguir atender a demanda do mercado.

Nos Ultimos quatro anos a empresa se expandiu muito, ja que novos produtos foram
lancados, como o creme de leite, o achocolatado, o leite condensado e o leite longa vida, que

teve sua embalagem modernizada recentemente com a aquisicdo da tampa de rosca. Outro
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grande crescimento € comprovado pela torre de leite condensado inaugurada ha 3 meses,
apresentando-se como a quinta maior do Pais.

1.4. Distribuicéo

A distribuicdo dos produtos da Piracanjuba é nacional para 0s segmentos
supermercadistas, atacadistas e distribuidores. Grande parte dos produtos é entregue por
transportadoras terceirizadas, mas a empresa oferece também as opcdes de FOB* e CIF®,

variando de acordo com a negociacdo comercial realizada.

2. Anélise Comparativa da Concorréncia
2.1. Produto ou servico
A Piracanjuba é uma empresa que trabalha com leites e seus derivados. A sua cartela
de produtos é formada por: leite longa vida, leite em p6, queijos, manteiga, creme de leite,
leite condensado e achocolatado.
e Leite longa vida
O leite longa vida UHT>! é oferecido em trés categorias: integral, semidesnatado e
desnatado. O leite UHT da Piracanjuba é processado pelo Sistema Ultra Fresh, que significa
uma combinacdo de tratamento fisico para a remoc¢édo de microorganismos presentes no leite e
tratamento térmico UHT, aquecendo o leite até 145°C por trés segundos e resfriando-o
rapidamente, 0 que mantém as suas qualidades essenciais e ressalta o seu sabor. A embalagem
dos leites é asséptica e impermeavel ao ar, luz e germes, conservando o sabor e as qualidades
nutritivas dos produtos.
o Leiteempd
O leite em pd Piracanjuba é oferecido ao consumidor em trés tamanhos: 200g, 400g e
1kg, em embalagens de saco kraft. A empresa oferece aos consumidores com necessidade de
grandes quantidades deste tipo de produto, embalagens maiores com de 25 kg. Nesta versao
sdo oferecidas as variedades de leite em pé desnatado, integral e soro em p6. Em todas as
categorias o leite é rico em proteinas e sais minerais e tem como caracteristica a facilidade no

preparo.

** FOB (Free on board) é quando o pagamento do frete seré feito pelo destinatario da mercadoria.
%0 CIF (Cost, Insurance and Freight) é quando o pagamento do frete seré feito pelo remetente da mercadoria.
5! Ultra High Temperature.
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e Queijos
Os queijos Piracanjuba sdo produtos bastante tradicionais e tém alto indice de
lembranca junto ao publico. Eles sdo produzidos com um rigoroso sistema de qualidade
implantado na industria, que possibilita também a producéo de uma grande variedade de tipos
de queijo: mussarela 500g; mussarela 2kg; mussarela 4kg; mussarela salé 4kg; mussarela
nozinho 500g; mussarela tranca 650g; mussarela bolinha 500g; mussarela palito 500g; queijo
prato 5009, 2kg e 3kg; queijo estepe 6kg; queijo prato coboco 600g; ricota 400g; provolone
bolinha 400g; provolone 5kg; provolone fino 450g; provolone fino com rede 450g; provolone
540g; queijo gorgonzola 2,8kg; espetinho de queijo coalho 500g; coalho 700g; parmeséo
fracionado 280g; parmesdo 5kg; parmesdo ralado 50g; minas padrdo 600g; minas frescal 3kg;
minas frescal light 400g; queijo reino fracionado 370g; reino lata 1,2kg; e reino cryovac
1,5kg.
e Manteiga
A manteiga Piracanjuba é feita por meio de um processo especial que a fabrica a partir
de creme de leite fresco. Este processo conserva a cremosidade, o aroma, a pureza e o sabor
de sua origem animal. A manteiga com sal é oferecida em embalagens de 200g, 5009 e
10,6kg, as embalagens desta sdo plasticas e semelhantes as comumente oferecidas no
mercado. Além dela, existem as manteiga extra com sal e extra sem sal, ambas de 200g,
oferecidas em tabletes embalados cuidadosamente. Também é oferecido ao consumidor com
necessidade de quantidades mais elevadas as embalagens de 5kg de manteiga sem sal e de
25kg de manteiga extra sem sal.
e Creme de leite
O creme de leite Piracanjuba € feito também por meio do processo UHT. Seu uso pode
ser feito em todos os tipos de receitas, tanto doces quanto salgadas. Este produto da marca
possui uma quantidade de gordura de 20%, o que possibilita uma textura mais cremosa. Ha
duas possibilidades de embalagem: a tradicional caixinha de 200g e a inovadora embalagem
de 65g.
e Leite condensado
O leite condensado Piracanjuba também é UHT. Ele é feito de um leite de alta
qualidade e ndo possui conservantes. S&o oferecidas ao consumidor duas embalagens
diferentes: a caixinha econdmica, de 270g, e a de 395g, que possui a mesma quantidade das
latas usadas pelas marcas concorrentes.

e Achocolatado
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O achocolatado da Piracanjuba — achocolatado Pirakids —, também é feito pelo
processo UHT. Ele é uma bebida l&ctea destinada ao publico infantil sabor chocolate. Pirakids

€ mais leve que outras marcas do mercado, e é oferecido em caixinhas de 200ml.

2.2. Concorrentes diretos
Os concorrentes diretos da Piracanjuba variam conforme o produto, ou seja, a empresa
tem concorrentes diretos especificos para cada linha que oferece. Contudo, os produtos que
concorrem diretamente com a Piracanjuba, em sua grande maioria, pertencem a marcas que
concorrem com a empresa também em outras categorias. Isto porque se tratam de empresas
que também trabalham no ramo de laticinios.
Deste modo, configuram-se como concorrentes diretos da Piracanjuba as seguintes
marcas: Marajoara, Italac, Compleite, Leitbom, Itambé, Parmalat e Nestlé.
e Marajoara
A Marajoara®® é uma empresa goiana que tem 34 anos de mercado Lécteo. Comegou
produzindo queijos e manteiga. Em 1997 ampliou suas instalagdes em Hidrolandia, estado de
Goias, para produzir Leite Longa Vida. Atualmente a Marajoara oferece as mesmas categorias
de produtos que a Piracanjuba (leite longa vida, achocolatado, leite condensado e creme de
leite, todos UHT, além de queijo e manteiga, com excecdo do leite em pd), de modo que
concorre diretamente com a empresa de Bela Vista.
e ltalac
A ltalac Alimentos iniciou suas atividades em janeiro de 1994 e é dirigida pela terceira
geracdo de uma familia tradicional no setor de laticinios. Atualmente esta entre as maiores
empresas do setor de laticinios do Brasil com presenca nas gbéndolas em quase todo o
territério nacional e possui unidades processadoras de leite e de fabricacdo de queijos nos
estados de Minas Gerais, Goi4s, Para e Rondonia>>.
e Compleite
Os produtos lacteos Compleite sdo fabricados pela COMPLEM (Cooperativa Mista
dos Produtores de Leite de Morrinhos). A Complem também é uma industria goiana, e
segundo seu website®®, foi fundada em 1979, na cidade de Morrinhos. Atualmente esta
presente em mercados consumidores como a Grande Goiania, Distrito Federal e Sdo Paulo,

com vistas a expansao para outros estados brasileiros.

52 Disponivel em www.marajoaraalimentos.com.br . Acesso em 27 de agosto de 2008.
53 Disponivel em www.italac.com.br . Acesso em 27 de agosto de 2008.
> Disponivel em www.complem.com.br . Acesso em 27 de agosto de 2008.



http://www.marajoaraalimentos.com.br/
http://www.italac.com.br/
http://www.complem.com.br/
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e Leitbom
A empresa Leitbom é goiana: iniciou suas atividades em 1964 na cidade de Morrinhos.
Hoje, por informacdes captadas de seu site®®, conta com 5 unidades industriais, sendo 4
localizadas em Goias: Sanclerlandia , Fazenda Nova, Uruagu e sua principal unidade em Sao
Luis de Montes Belos e em 1999 a LEITBOM foi para o Estado do Para, na cidade de
Conceicdo do Araguaia. A matriz situa-se em Goiania onde se concentra a area administrativa
da empresa. Estd em 5° lugar entre os laticinios em captacédo de leite no Brasil.
e [també
A Itambé, segundo préprio site da empresa®, é a maior inddstria de laticinios com
capital nacional, contando com 27 cooperativas associadas e 8.000 fornecedores e captando
aproximadamente 100 milhdes de litros de leite por més. Ainda segundo a mesma fonte, a sua
fabrica localizada em Sete Lagoas € considerada a maior em recepcdo de leite no pais e a
unidade em Uberl&ndia é considerada a mais moderna do Brasil.
e Parmalat
A Parmalat é uma empresa multinacional que iniciou suas atividades no Brasil, em
1972, associando-se a Laticinios Mococa S.A. Em 1977, foi inaugurada a primeira unidade
industrial da Parmalat Brasil, em Itamonte, Minas Gerais. Atualmente detém outras grandes
marcas como a Alimba, Duchen, Gloria, Kidlat, Parmalat e Specialat, oferecendo uma vasta
linha de produtos, como leites, bebidas lacteas, sobremesas lacteas, culinarios lacteos e
diversos outros. Em outubro de 2007 a Parmalat foi eleita pela 9% vez como a marca Top of
Mind da categoria leites®".
e Nestlé
A Nestlé é a concorrente da Piracanjuba de maior porte e com alcance mundial. Sua
historia comecgou na Suica em 1866, com o lancamento da Farinha L&ctea por seu criador
Henri Nestlé. Hoje a multinacional possui quase 500 fabricas espalhadas nos cinco

continentes e esta presente em mais de 80 paises®®.

2.3. Concorrentes indiretos
N&o ha concorrentes indiretos, somente concorrentes diretos. Isto porque as empresas
gue concorrem indiretamente com a Piracanjuba também oferecem produtos que sdo

concorrentes diretos em outras categorias de produtos. Por exemplo, os leites da empresa

% Disponivel em www.leitbom.com.br . Acesso em 27 de agosto de 2008.
% Disponivel em www.itambe.com.br . Acesso em 27 de agosto de 2008.
%" Disponivel em www.parmalat.com.br . Acesso em 27 de agosto de 2008.
%8 Disponivel em www.nestle.com.br . Acesso em 27 de agosto de 2008.



http://www.leitbom.com.br/
http://www.itambe.com.br/
http://www.parmalat.com.br/
http://www.nestle.com.br/
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concorrem diretamente com os leites das demais, e indiretamente com outros produtos l&cteos

que elas fabricam, como achocolatados e iogurtes.

2.4. Avancos tecnoldgicos

A empresa Piracanjuba trabalha com maquinario de Ultima geracdo, produzido pela
empresa suica Tetra Pak. Com isto, pode oferecer aos seus clientes embalagens cartonadas e
assépticas.

Além disto, as embalagens também sdo mais praticas, como dos cremes de leite
Piracanjuba, que tém uma embalagem tetraedrica, diferenciada de todas as concorrentes e é
inovadora e econdmica. Avanco tecnoldgico este que foi premiado em 2007. Os leites longa
vida também apresentam avanco na sua embalagem: tém tampa de rosca, que permite melhor

armazenamento, facil manuseio e elimina o desperdicio no momento da abertura do produto.

2.5. Sazonalidade

A sazonalidade do segmento de lacteos ndo é muito consideravel, pois, em funcao dos
avancgos tecnoldgicos, a producdo consegue se manter em bom ritmo durante todo o ano.
Entretanto, pode-se considerar que a producdo do leite e seus derivados enfrenta um periodo
de safra e seca, de modo que o primeiro semestre do ano torna-se melhor do que o segundo.
Os achocolatados costumam ser mais consumidos no periodo letivo, j& que eles usualmente
sdo oferecidos para que as criancas levem para o lanche na escola. O leite condensado

costuma ser mais consumido no periodo das festas de final de ano.

2.6. Preco
PRODUTO PRECO™
Leite longa vida integral R$ 1,49
Leite longa vida semidesnatado R$ 1,49
Leite em p6 (4009) R$ 4,58
Manteiga (200g) R$ 4,87
Manteiga (5000) R$ 6,99
Creme de leite R$ 0,99
Leite condensado (270g) R$ 1,56

% Pregos consultados no Supermercado Marcos do Setor Rodoviario em Goiania, dia 28 de agosto de 2008,
conforme a disponibilidade de produtos Piracanjuba nesta loja no dia da visita.
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Leite condensado (395g) R$ 2,03

Mussarela (5009) R$ 18,99 (cada kg)
Mussarela nozinho (5009) R$ 19,99 (cada kg)
Mussarela tranca (6509) R$ 19,99 (cada kg)
Mussarela bolinha (5009) R$ 19,99 (cada kg)
Mussarela palito (5009) R$ 19,99 (cada kg)
Queijo prato (500g) R$ 18,99 (cada kg)
Ricota (400g) R$ 4,99

Provolone bolinha (400g) R$ 26,99 (cada kg)
Provolone fino (4509) R$ 21,99 (cada kg)
Provolone curado defumado (5409) R$ 24,99 (cada kg)
Coalho (7009) R$ 18,99 (cada kg)
Parmeséo fracionado (280Q) R$ 32,99 (cada kg)
Minas padrdo (600g) R$ 17,99 (cada kg)
Minas frescal light (4000) R$ 5,29

Queijo reino fracionado (370g) R$ 24,99 (cada kg)

2.7. Comunicacao

A Piracanjuba vem procurando cada vez mais desenvolver uma comunicacao eficiente
com seu o publico. A empresa possui um Departamento de Marketing e uma agéncia de
publicidade encarregada de produzir as campanhas que sejam necessarias e interessantes para
a mesma.

Ha cerca de quatro anos a Piracanjuba vem anunciando de forma mais freqiiente na
midia goiana, em veiculos de grande visibilidade, como televisdo, jornal, outodoors, entre
outros. E em 2007 ganhou pela 10% vez consecutiva o prémio Top Of Mind do Pop List®’, na
categoria queijos, e pela 92 vez na categoria manteigas, além disto, pela primeira vez foi lider
também na categoria laticinios. (Anexos 25 e 26)

Isto revela que os investimentos feitos pela empresa em publicidade tém gerado bons
resultados junto ao publico, e isto é um fator que incentiva a Piracanjuba a desenvolver cada

vez mais uma boa comunicacéo para a sua marca.

% Uma premiagdo realizada anualmente pelo jornal goiano O Popular, que pesquisa as marcas mais lembradas
pelos consumidores em diversas categorias.
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3. Definicao dos problemas e oportunidades
3.1. Problemas
e  Demora na aprovagao e finalizagéo de layouts;

e  Auséncia de treinamentos junto as equipes de vendas e merchandising;

Poucas ac¢des de merchandising junto ao mercado regional;

Venda e distribuicdo de produtos verticalizada;

Atuacdo fraca junto aos principais pontos de vendas do interior do estado de Goias.

3.2. Oportunidades
e  Diretoria Geral valoriza o marketing no contexto organizacional;
e  Forca da marca Piracanjuba em Goiania e Brasilia;
e  Empresa em franca expanséo territorial;
e  Gestdo voltada para competitividade de mercado;
e  Trabalhos em parcerias com as areas comercial e de recursos humanos;

e  Desenvolvimento de novos produtos derivados do leite;

A Tetra Pak, principal fornecedora, da suporte técnico e financeiro para acfes de

mercado.

4. Determinacao do objetivo de comunicacéo
Criar uma campanha publicitéaria para a Picaranjuba que valorize a cultura goiana,
fazendo a divulgacdo de alguma manifestacdo cultural desta comunidade que seja pertinente

aos valores da empresa.

5. Objetivos de Marketing®™
e Contribuir com a lembranca e preferéncia pela marca;
e Tornar a marca mais conhecida no interior de Gois, a fim de aumentar as vendas nesta

regiao.

6. Posicionamento da marca
6.1. Promessa Béasica

O diferencial da Piracanjuba é a tradigdo da sua marca e de seus produtos.

61 Nao foram detalhados valores percentuais e temporais em funcdo da empresa Piracanjuba ndo possuir
instrumentos de pesquisa para tais medicGes.
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6.2. Justificativa
A tradicdo da marca e dos produtos Piracanjuba ocorre em fungéo de sua existéncia no
mercado ha mais de 50 anos, agregando a esta empresa grande credibilidade, reconhecimento

e penetracdo junto aos consumidores.

6.3. Atributos Complementares

A Piracanjuba é reconhecida também pela qualidade de sua linha de produtos, que é
decorrente dos varios anos de experiéncia no segmento de laticinios e é garantida pela
utilizacdo de equipamentos de Gltima geracéo.

Além disto, a Piracanjuba apresenta uma diversificada linha de produtos,

principalmente na categoria de queijos, com mais de 15 variedades oferecidas ao consumidor.

7. Descricao do Publico-alvo e sua localizagéo

A Piracanjuba possui um publico bem amplo, abrangendo praticamente todas as
classes, pois seus produtos sdo de uso comum e cotidiano pela maioria da populacdo. Porém,
0s consumidores de ambos os sexos das classes B e C sdo atingidos mais enfaticamente.

152 os consumidores de leite estdo

Segundo pesquisas realizadas pela Latin Pane
inseridos em todas as classes sociais, porém as classes A, B e C consomem mais leite UHT, e
as classes D e E consomem preferencialmente leite cru ou em p6. Também foi constatado que
a familia é a grande responsavel pelo maior consumo dos produtos lacteos, com a figura da
dona de casa atuando como consumidora e, mais do que isto, influenciadora das decisdes de
compra da familia. Por isto, a Piracanjuba enxerga na familia um publico de grande potencial
a ser atingido.

Além deste puablico, também estd se desenvolvendo o consumo dos produtos
Piracanjuba entre as criancas, adolescentes, esportistas e familias singles, estando incluidos
atualmente no target da marca.

A atuacdo da Piracanjuba é nacional, logo seu publico localiza-se no territorio

nacional, principalmente nas cidades de Goiania e Brasilia.

8. Definicdo dos objetivos e estratégias
8.1. De Criacao

62 A Latin Panel é uma empresa latino-americana que faz diversas pesquisas com consumidores. Em janeiro de
2008, a empresa foi adquirida pelo grupo TNS World Panel, lider global de painéis de consumidores que
acompanha atualmente os habitos de consumo de 200 milhdes de habitantes em 52 paises do mundo.
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8.1.1. Problema que a propaganda deve resolver

A Piracanjuba esta hd quatro anos, desde que comegou a utilizar-se da publicidade,
centrada apenas na comunicacdo da qualidade de seus produtos e dos prémios que recebe
regionalmente em funcdo de ser a marca mais lembrada nas categorias de alguns produtos que

fabrica, como queijos e manteiga.

8.1.2. Objetivo da Criacdo

Desenvolver uma campanha publicitaria para a marca Piracanjuba que promova a
valorizacdo de alguma manifestacdo da cultura popular goiana, aproximando a marca da
cultura e, consequentemente, dos individuos que se identificam ou se sentem familiarizados

com a manifestacdo escolhida.

8.1.3. Estratégia de Criacdo e Tipo de Campanha

Optou-se por utilizar uma estratégia de posicionamento/reposicionamento®, ja que a
campanha ird destacar um lugar diferenciado para a empresa e seus produtos na mente do
consumidor.

Esta estratégia é adequada a uma campanha institucional®

, Que caracteriza-se por
conceituar a empresa e fixar sua imagem, objetivando o estabelecimento e o reconhecimento
de sua marca junto ao publico.

Tais escolhas que permeiam o processo de comunicacdo foram feitas com base na
analise do ciclo de vida da empresa, que se encontra na fase de crescimento.

Observa-se que a Piracanjuba possui uma marca forte, mas cuja comunicacdo esta
focada somente na sua qualidade e premiacdes. Por isso, pretende-se usar essa boa imagem
para criar uma campanha que utilize-se de uma manifestacdo cultural goiana, divulgando-a
junto aos seus consumidores e agregando a marca alguns valores que sdo atrelados a

manifestacao.

8.1.4. Tema
O tema escolhido para a campanha é a Folia de Reis, manifestacdo cultural popular

goiana.

%3 Esta estratégia é definida pela autora Marcélia Lupetti (2002, p. 110-111)
% Esta campanha é definida pela autora Marcélia Lupetti (2002, p. 112-113)
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8.1.5. Abordagem

A campanha deve transmitir alegria e emocdo, apresentando a Folia de Reis de
maneira que o publico que ja tenha conhecimento da manifestacdo possa se sentir diretamente
tocado pela campanha, e o pablico que nunca teve contato com a manifestacdo possa conhecé-
la, oferecendo a oportunidade de este publico valoré-la.

A Folia de Reis deve ser apresentada respeitando seus principios e caracteristicas
originais. Além disto, deve possibilitar que o puablico construa sentidos sobre a peca: a
linguagem néo pode ser fechada em si, precisa abrir espaco para que a subjetividade de cada
individuo seja despertada.

A caracteristica que deve ser ressaltada é principalmente a tradicdo, pois ela tanto é
inerente a Folia de Reis quanto a Piracanjuba, promovendo a aproximacao da organizacdo
com a manifestacdo escolhida.

As cores presentes nas pecas devem ser vibrantes, de modo que transmita a alegria
presente na Folia de Reis e as cores presentes na logo da empresa, possibilitando, desta forma,
uma associacao indireta entre ambas.

A linguagem deve ser clara, com termos simples, com o objetivo de atingir de forma

eficaz o publico-alvo definido.

8.1.6. Obrigatoriedade de Comunicagéo

Em todas as pecas da campanha devera sempre aparecer a logo da Piracanjuba,
acompanhada por seu slogan.

8.1.7. Slogan

Sera mantido o slogan atual da marca: “Especialmente para vocé”.

8.2. De Midia

8.2.1. Objetivo de Midia

Pretende-se obter um alcance médio do publico de consumidores goianos, de
aproximadamente 65%, ja que, apesar da utilizagdo de variadas midias, o publico é bem
amplo. Pretende-se obter uma freqiiéncia média, onde o publico-alvo entrara em contato com

as midias entre 4 e 7 vezes, aproximadamente.

8.2.2. Estratégia de Midia
Meios bésicos: TV e radio;

Meios complementares: Revista e jornal,
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Meios de apoio: Outdoor e banner eletronico animado no site da Piracanjuba;

8.2.3. Justificativa de Midia

Devido ao maior alcance que a empresa pretende com tal campanha, a escolha das
midias televisdo e radio justificam-se pela maior visibilidade e credibilidade que esses meios
proporcionam junto ao publico-alvo.

Complementando as informacdes dos meios basicos, pretende-se utilizar a revista e 0
jornal para atingir a parcela do publico mais instruido da Piracanjuba, especialmente as
classes A e B.

Para apoiar a campanha, o outdoor sera utilizado em Goiania e principalmente no
interior do estado, com o objetivo de gerar maior visibilidade para a marca nas cidades do
interior, onde o alcance é maior do que aquele obtido na capital, j& que o publico-alvo esta
geograficamente mais coeso e € numericamente menor. Propde-se também, incluir um banner
eletronico animado no site da empresa, como forma de promover e reforgar a campanha junto
aos consumidores e também aos fornecedores.

A verba disponibilizada pelo cliente estd de acordo com os investimentos que serdo

feitos nestes meios.

9. Discriminagéo das verbas de producéo, criagéo e veiculagéo
A verba total disponibilizada para a campanha é de 230.000,00. Dentro desta verba
global, estima-se R$ 20.000,00 para a producdo, R$ 8.000,00 para a criacdo e R$ 201.000,00

para a veiculacdo das pecas publicitarias.

10. Relacdo de Pecas Publicitarias
e VT de 30” (1 roteiro)
Emissoras: Rede Globo, SBT e Record, em programas voltados para a familia e
também especificos para as donas de casa. Abrangéncia no estado de Goias.
Quantidade de insercdes: 40 inser¢des no periodo de 30 dias.
Produc&o®: R$ 11.500,00
Criacd0®: R$ 2.142,00

% Em todos os valores referentes a producéo de terceiros neste planejamento j4 estdo inclusos os honorarios de
15% que a agéncia tem direito.

% Todos os valores relativos a criacdo neste planejamento foram retirados da tabela vigente desde 2004 do
SINAPRO/GO - Sindicato das Agéncias de Propaganda do estado de Goias. Foram dados descontos que
variaram entre 30% e 50%, descontos estes comumente praticados pelas agéncias de propaganda do Estado.
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Veiculacdo: R$ 120.000,00

e Spotde 30” (1 roteiro)

Radios: Executiva; Terra - 98,1; Serra Dourada - 99,5; RBC FM - 90,1.
Quantidade de insercdes: 335 inser¢des no periodo de 30 dias.
Producéo: R$ 1.500,00

Criacdo: R$ 945,00

Veiculacdo: R$ 30.000,00

e Revista (1 modelo de anuncio)

Revista: Veja, caderno Centro-Oeste (Goiania e Brasilia)

Quantidade de inser¢des: 2 insercdes - 1° semana de janeiro/2009 e 3° semana de
janeiro/2009

Produgdo (fotografia): R$ 230,00

Criacdo: R$ 693,00

Veiculacdo: R$ 26.000,00

e Jornal — 6 colunas x 20 cm, “falsa meia pagina” (1 modelo de antncio —
adaptacéo da revista)

Quantidade de insercdes: 1 insercdo no dia 08 de janeiro de 2009 (domingo)

Jornal: O Popular

Criacdo: R$ 899,50

Veiculacdo: R$ 9.000,00

e Outdoor (1 modelo de peca)

Quantidade de insercdes: 40 placas na 12 bi-semana de janeiro/2009, sendo 20
placas para Goiania e 20 para o interior do estado de Goias.

Locais de exposi¢do em Goiania: duas no Setor Campinas, duas no Centro, uma no
Setor Coimbra, uma no Setor Aeroporto, uma no Setor Oeste, uma no Setor
Marista, uma no Setor Bueno, duas no Jardim América, uma no Setor Pedro
Ludovico, uma no Setor Nova Suiga, uma no Jardim Nova Esperanga, uma no
Finsocial, uma no Setor Fama, duas na Cidade Jardim e duas no Setor Urias
Magalhées.
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Locais de exposicdo nas cidades do interior de Goiés: trés em Anapolis, duas em
Itumbiara, duas em Bela Vista de Goias, duas em Cataldo, trés em Rio Verde, duas
em Luziania, uma em Piracanjuba e trés em Caldas Novas.

Producéo: R$ 5.980,00

Criacdo: 2.521,40

Veiculagdo: R$ 15.200,00

e Banner eletronico animado

Quantidade de insercdes: 30 dias no site da Piracanjuba
Producdo (animagcdo e programacdo): R$ 690,00
Criacdo: R$ 560,00

11. Cronograma de aplicacéo

ETAPAS DATA

Elaboracédo do planejamento 23/08/08 a 28/08/08
Criacdo da campanha 28/08/08 a 30/08/08
Apresentacdo para cliente 01/08/08

Periodo de veiculacdo da campanha Janeiro/2009
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12. Pecas publicitarias criadas a partir deste Planejamento de Campanha

12.1. Roteiro para televisao

Cliente: Piracanjuba
Campanha: Folia de Reis
Peca: VT 30’

Sinopse

Sons do bumbo imitando batidas do coragéo, e detalhes de elementos da festa da Folia

acompanhando o som do bumbo/coracgédo. Corte seco para imagens agitadas e felizes da Folia

de Reis, ao som de sua musica.

VIDEO

AUDIO

Plano aproximado de um bumbo da folia.
Ele bate duas vezes, no ritmo de uma
batida de coracéo.

Fade out

Som do bumbo/coragéo

Fade in

Plano aproximado de uma viola cheia de
fitas de flores.

Fade out.

Som do bumbo/coragéo

Fade in.
Plano aproximado do estandarte da Folia.
Corte seco.

Som do bumbo/coragéo

Locucdo, voz masculina: A emogéo de seguir a
estrela. A folia de quem sabe viver. Isso é Folia
de Reis.

Plano geral. Um palhaco da folia pulando e
brincando.
Corte seco.

Plano médio. Criancas rindo.
Corte seco.

Plano geral. Folies tocando animados.
Corte seco.

Travelling de uma mesa repleta de comida.
Corte seco.

Plano médio da Folia em procissao.
Corte seco.

Modsica tipica da Folia de Reis.

Plano geral. Imagem da procisséao indo,
pela parte de tras.
Fade out.

Locugdo: Uma homenagem da Piracanjuba as
nossas raizes.

Logo da Piracanjuba e slogan

Piracanbuja: especialmente pra voce.
Som do bumbo/coragéo
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12.2. Peca para revista Veja

Sh=tat b)) <R Nt ai oo SR s Ly

Seguir a estrela, como trés Reis
fizeram hi mais de dois mil anos,
ter a béncdo do acolhimento, ter a
alegria da fé: isso é Folia de Reis.
Com a presenca constante

dos eufdricos palhacos, as
criancas, homens e mulheres saem
em procissio pelas fazendas,
louvando e cantando por onde
passam. Vivendo assim a Folia,
os folides agradecem e oram, com-
partilhando sua festa com todos.

Uma homenagem da Piracanjuba
as nossas rafzes.

Especialmente para vocé.
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12.3. Pega para outdoor

Folia de Reis.
Uma homenagem
da Piracanjuba as nossas raizes.

Pz’r"lacanjub" a = ,'
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9. CONCLUSAO

Neste trabalho a comunicacdo foi estudada por estar presente em praticamente todos
0s momentos da vida dos individuos e, como ndo poderia deixar de ser, por compreender 0
universo da publicidade e da propaganda. Definida como emisséo, transmisséo e recepgdo de
mensagens por meio da linguagem, sinais, signos ou simbolos, ou ainda através de
aparelhamentos especializados, a comunicacdo surgiu na pré-historia e jamais deixou de se
desenvolver.

O alcance da comunicacdo estda em continua evolucdo e sua grande difusdo e
penetracdo despertou o interesse em se explorar comercialmente as possibilidades e
capacidades de seus meios, o que possibilitou, por exemplo, o surgimento das “industrias
culturais” - a producdo de bens culturais voltada para 0 consumo das massas, para 0 maior
nimero de pessoas possivel, configurando-se como uma estratégia baseada mais em
considerages econdmicas do que em preocupacgdes de desenvolvimento cultural. Existem,
porém, autores que acreditam que todas as indudstrias sdo culturais, uma vez que todas
apresentam um importante significado simbdlico e carregam uma carga cultural. Pois, todas
produzem sentidos e significados que permitem ao individuo identificar-se e sentir-se
pertencente a um grupo.

A publicidade e a propaganda apresentam-se como parte visivel da industria cultural e
vém se desenvolvendo através dos anos. Apesar de possuirem significados diferentes, os dois
termos sdo utilizados com bastante freqiiéncia como sindnimos pela maioria dos individuos.
Isto se explica pelo fato de fazerem parte do cenario geral da comunicacdo e estarem em
constante abarcamento com outros fendmenos, com 0s quais se relacionam e sobre 0s quais se
apo6iam, como os culturais, incluidos no cotidiano das sociedades. No decorrer deste trabalho
os termos publicidade e propaganda foram utilizados como sinbnimos por se concordar com o
pensamento de autores que acreditam que existem mais fatores que os aproximam do que 0S
distanciam, entre os quais destaca-se a divulgacdo que ambos realizam por meio dos mesmos
meios e também por utilizarem as mesmas técnicas de constru¢do da mensagem.

Além disto, ambas utilizam-se de técnicas e habilidades linguisticas que formam a
chamada “linguagem publicitaria”. Mas nao ¢ correto dizer que a publicidade possui regras
fixas de como comunicar-se e nem vocabularios pré-determinados, o que existem sdo algumas
técnicas que sdo utilizadas nas pecgas publicitarias e que também se desenvolveram com o
passar dos anos e foram sendo adequadas ao contexto que estavam inseridas, acompanhando a

evolucéo da publicidade.
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O desenvolvimento da linguagem publicitéria se fez necessario diante de um mercado
cada vez mais competitivo onde o comum n&o chamava mais a atencdo dos consumidores. Era
preciso buscar técnicas diferenciadas, que pudessem surpreender o publico e destacar o
produto ou servi¢co anunciado. Para isto, a publicidade sentiu a necessidade de buscar em
outros aspectos da vida das sociedades novos caminhos para uma comunicacdo mais eficaz de
suas mensagens e marcas. Foi preciso, entdo, recorrer a sentidos e significados que fossem
compartilhados pelo puablico, a fim de promover uma aproximacdo entre este e a peca
publicitaria.

Esta aproximagdo pode ser realizada de diversas maneiras, € uma forma bem
interessante € por meio da utilizacdo da cultura, de seus elementos simbdlicos ou
manifestacdes culturais que sejam familiares a um determinado grupo de consumidores.

Para compreender melhor como se da a relacdo entre publicidade e cultura, foi
fundamental estudar esta Gltima por meio de conceitos e explicagdes mais profundas da
antropologia e da sociologia. No estudo apresentado, a cultura apareceu como um sistema de
codigos nos quais os individuos se inserem ao nascer, e se identificam, pois por meio deste
sistema eles pensam, classificam, estudam e modificam seu mundo. Por isto, todos 0s
individuos s@o considerados possuidores de cultura, ja que estdo inseridos em um grupo que
possui cadigos os quais fazem sentidos para eles. Dai também reside o fato de ndo poder falar
que existem culturas superiores ou inferiores: cada cultura deve ser reconhecida dentro da sua
I6gica e do seu sistema.

Conclui-se também que todo sistema cultural se encontra num continuo processo de
modificagdo. Todas as culturas sofrem mudangas, sejam internas, frutos da dindmica do
proprio sistema cultural, sejam externas, resultantes do contato com um ou VArios outros
sistemas culturais. Isto é valido tanto para as civilizacdes mais complexas, onde se percebe
um ritmo mais acelerado das modificag¢6es, quanto para as civilizagdes mais simples.

Entendendo a cultura como um sistema de cddigos que séo transmitidos de geragdo em
geracdo, a mesma, juntamente com suas representacdes sociais, podem ser entendidas e
aplicadas mais adequadamente a publicidade. Verificou-se que a cultura pode ser utilizada
pela publicidade de diversas maneiras, agregando, desta forma, diferentes valores simbdlicos
a ultima. Uma destas estratégias € por meio do uso do marketing cultural, termo
implementado recentemente no universo empresarial brasileiro e que caracteriza-se pelo
patrocinio de empresas & manifestac@es culturais de uma determinada sociedade para, de um
lado, agregar maior valor a sua marca como incentivadora da cultura desta, e por outro lado,

se beneficiar por meio de descontos fiscais devido a existéncia das leis nacionais, estaduais e
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municipais de incentivo a cultura. Neste trabalho o marketing cultural foi conceituado e
brevemente explicado apenas para auxiliar a contextualiza¢do da cultura na atualidade, j& que
o foco principal deste Projeto é o estudo de manifestacdes culturais e/ou de seus elementos na
composicdo de uma peca ou campanha publicitaria, utilizando apenas um composto de
comunicacdo, seja institucional ou mercadolégico.

Depois do estudo detalhado da comunicacdo, da publicidade e da cultura, torna-se
possivel estabelecer relacGes entre elas: a publicidade busca na cultura uma grande aliada para
estabelecer uma compreensdo entre o anunciante e seu pablico e, consequentemente, provocar
0 interesse e despertar o desejo de seu produto ou servigo anunciado para que o publico se
sinta motivado a aderir & mensagem ali contida. Por meio das trocas simbdlicas de idéias,
produtos e servicos, a publicidade exerce um papel fundamental na transmissdo e
representacdo da cultura daquela sociedade onde esta inserida.

H4, contudo, os produtos da industria cultural, previsiveis e seriados, que sdo criados
para serem consumidos por uma massa de maneira descontraida e sem uma consciéncia
critica. Dessa forma, percebeu-se que a cultura de massa, que designa produtos culturais
manufaturados voltados para um mercado de massa, estd intimamente ligada a industrial
cultural, ja que ambas enxergam a cultura como uma mercadoria. A cultura de massa surge a
partir da cultura popular, que ndo possui finalidades mercadoldgicas e é criada, modificada,
transmitida e consumida pelo préprio povo. A cultura popular é composta por experiéncias,
costumes, tradicdes e manifestacdes, fundamentalmente populares, de um determinado povo.

Tornou-se, entdo, importante estudar também as manifestacfes culturais populares,
que sdo maneiras pelas quais os individuos ou grupos expressam, transmitem e (re)criam suas
culturas. Estas manifestacdes podem e devem ser divulgadas pela publicidade através dos
meios de comunicacao de massa, como forma de promover o acesso destas ao grande publico,
oferecendo a ele um conteudo diferente do que é frequentemente veiculado nestes meios.
Verificou-se, entdo, que a manifestagdo cultural popular, ao ser veiculada em um meio de
comunicacdo de massa, ndo passa a se caracterizar como produto da indudstria cultural, pois
além de seu valor cultural ndo ser diminuido, quando ofertada a uma audiéncia massiva, abre-
se ao publico a possibilidade de conhecer aquelas manifestagdes, e assim produzir construcdes
de sentidos diferentes das que ocorrem frequentemente, de maneira pré-determinada.

Notou-se que a utilizagcdo de uma manifestacdo cultural em uma peca publicitaria pode
oferecer ao publico a possibilidade de ter contato com uma expressdo cultural antes nao
conhecida ou, quando ja previamente conhecida, pode provocar sua identificacdo e fazé-lo se

sentir familiarizado com aquela expressédo; e pode até mesmo despertar neste pablico um novo
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olhar sobre a manifestacdo conhecida, surgindo, dessa forma, novas possibilidades de
construcdo de sentido, de identificacdo e de simpatia em relacdo a marca a qual a mesma esta
sendo associada.

Por se tratar de um Projeto Experimental, buscou-se averiguar a utilizacdo da cultura,
de seus elementos simbdlicos e de suas manifestacdes em algumas pecas publicitarias de uma
revista de grande circulacdo nacional voltada, prioritariamente, ao publico massivo. Tentou-se
compreender, desta forma, como se da a articulacdo da publicidade com as expressdes da
cultura brasileira na revista Veja, mapeada de janeiro a abril de 2008.

A Veja foi escolhida para ter seus anincios mapeados por ser a revista mais lida no
Brasil e, consequentemente, a que mais atinge o publico brasileiro com pecas publicitérias. A
partir da observacdo e do mapeamento destas pecas no periodo determinado, foi possivel e
interessante verificar de que maneira os simbolos culturais se articulam nas construgdes
argumentativas de seus anincios.

Primeiramente foram analisadas algumas categorias onde diversas expressoes culturais
foram encontradas. Entre estas categorias destacaram-se: a utilizacdo da poesia na redacao de
algumas pecas publicitarias, o uso de formulas fixas em alguns anuncios, a utilizacdo de
idolos da cultura de massa, a exploracdo de alguns estereétipos e a utilizacdo da cultura
popular em algumas pecas publicitdrias da Veja. Esta ultima foi estudada mais
detalhadamente por meio da anélise de alguns anlincios em especifico, por se apresentar como
o foco do presente trabalho.

Nesta Ultima categoria, foram analisadas quatro pecas publicitarias que possuem
elementos de manifestagcdes da cultura popular brasileira que foram articulados
adequadamente de acordo com o posicionamento da marca e publico de cada anuncio. Nesta
analise foram observadas a descricdo, a mensagem plastica, a mensagem icbnica e a
mensagem linglistica de cada peca, levando-se em consideracdo a andlise explicada e
exemplificada pela autora Martine Joly (2000).

Depois da analise das pegas da Bic, da Companhia das Letras, do Governo de
Pernambuco e do Banco Real, foi possivel constatar que os elementos da cultura popular
brasileira estdo presentes na publicidade com o objetivo de estreitar a comunicacéo,
aproximando-se do universo simbdlico e do cotidiano de seu publico. Ao entrar em contato
com uma peca ou campanha publicitaria que utilize simbolos culturais que ja Ihe séo
familiares, o publico pode fazer uma associagdo favoravel ao produto ou servi¢o anunciado,

possibilitando assim, a construcdo de uma imagem positiva da marca anunciante.
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Para complementar a parte teorica e as analises realizadas neste trabalho, elaborou-se
um planejamento de comunicacdo para a empresa goiana Piracanjuba, utilizando em sua
publicidade uma manifestacdo cultural popular importante para muitos goianos: a Folia de
Reis. A empresa foi escolhida por estar no mercado ha muitos anos, possuindo assim,
respaldo e credibilidade perante a comunidade goiana. Além disso, a Piracanjuba atua em
projetos que ndo tém apenas a finalidade mercadoldgica, mas também ambiental e social, e
apresentou uma abertura para comunicar em suas pecas publicitarias valores e manifestacdes
culturais.

A escolha Folia de Reis foi pertinente para a comunicacdo da empresa Piracanjuba,
pois possibilitou a esta uma fuga do comum e do tradicional, sempre relacionado a qualidade
ou premiacdo de seus produtos, e abre uma possibilidade de se posicionar diferentemente da
concorréncia, divulgando elementos imateriais de uma manifestacdo popular de grande
importancia para a cultura goiana.

A pertinéncia da relacdo da empresa e da manifestacdo justifica-se também por
estarem fortemente relacionadas ao meio rural. E do campo que sai a matéria-prima essencial
da Piracanjuba: o leite, e € no espaco rural também que a Folia de Reis desenvolve-se: 0s
folides transitam entre casas de moradores rurais durante o periodo de 25 de dezembro a 6 de
janeiro levando sua fé, alegria e emocao.

A manifestacdo escolhida possui um grande valor simbdlico para seus representantes e
também um forte poder sensibilizador para 0s que créem nela. Essencialmente popular, esta
manifestacdo camponesa vem perdendo espaco com o0 crescimento dos grandes centros
urbanos. Mas seu valor e importancia ndo devem cair no esquecimento, de forma que a
divulgacdo dela em uma campanha publicitaria abre espaco para que surjam novos
apreciadores e para que aqueles que ja compartilham desta tradicdo sintam-se contentes e
orgulhosos com a representacdo e o reconhecimento da mesma. Desta forma, percebeu-se que
a Piracanjuba poderia utilizar-se desta manifestacdo em beneficio de sua marca e ainda
poderia possibilitar o acesso e o conhecimento de muitos individuos a Folia de Reis.

Por todos estes motivos, o planejamento de comunicagdo foi desenvolvido para esta
empresa e por meio desta manifestacdo. Nele, observou-se a grande pertinéncia ao relaciona-
las e uma grande adequacéo, tanto a marca quanto ao seu publico. Assim, os elementos de
aproximacdo foram utilizados na construgdo das pecas elaboradas, tanto em relacdo aos
aspectos imageéticos, quanto em relacdo a linguagem utilizada no anuncio de revista, no

outdoor e no roteiro desenvolvido para a peca televisiva.
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O presente trabalho, ao relacionar os universos da publicidade e da cultura,
demonstrou que compreender esta relagdo significa buscar entender as relagdes que a propria
sociedade estabelece com sua cultura, como se d& o acesso a ela e como ela se articula no seu
cotidiano. Quando ela compGe a publicidade, percebe-se que alcanca os individuos de modo
mais préximo, mais familiar, fazendo com que eles participem da mensagem, e ndo apenas
recebam-na, e devem praticar esta articulacdo para que a publicidade fuja de sua convencional
e ja batida comunicacdo, e tente descobrir outros modos de atingir seu publico-alvo, como por
meio da utilizacdo de manifestagdes culturais em suas construcdes textuais e imagéticas. Fica
claro o gancho que a pega publicitaria deve fazer entre a marca e a manifestagdo, em busca de
aproxima-las, agregando o valor que busca para seus produtos e servigos. Contudo, esta
aproximacdo ndo retira o valor original da manifestacdo, ela ressalta suas caracteristicas
relevantes em relacdo a marca, buscando captar a atencdo do publico para o anuncio.

A utilizacdo da manifestagdo cultural pela publicidade amplia o leque de
possibilidades de identificacdo e de producdo de sentidos. Ela oferece a possibilidade de
construir argumentacdes e anunciar produtos e servicos de maneira diferenciada e demonstra
0 poder que a cultura tem de criar, recriar e transmitir conhecimentos e valores. Como foi dito
no decorrer do Projeto, publicidade e cultura andam juntas, e a consequéncia disto é que
muitos sdo os caminhos a serem trilhados. Isto demonstra que a inter-relagdo entre
publicidade e cultura € um campo bastante fértil para analises, o que abre a possibilidade para

novos estudos.
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Anexo 1 — Andncios da segunda metade do século XIX.
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Cold-Creme ALBERT Simon

Com mello VITERI
E o mais perfeite creme de TOILETTE
BRANQUEIA, Perfuma e amacia a PELLE

Tira CRAYOS, poatos prgros. MANUHAS, vermeolhidde, PANNO
borbalbas, NSARDAN, cleirs, RUGAS, otheiras o ESUINIAS

Alisa a pelle ragoss ¢ aspesa 003 ;02in0s ¢ cotovelos. DA flrmeza nos seivs, Delende
a epiderme da 3¢gdo do vento e da poeira. Cura e impede 2 assaduird NAS CTIaNcas ¢ pessoas
gorda. Amacia 33 caiosidades dos pét ¢ mics ¢ rvila a formagda de callus. Torva 05
r€s resestentes ds fongas marchas ¢ refresca-os em s2guids a sstak Uembate v chelre
acre da trasspiragdo uos sovacus ¢ pes, Deve usar.se em seguida A0 Dardear.

POTE S00 rs,— HEIO POTE GOO r~,

Para lora mais 75 rdis para porte ¢ registe — Fazem-st remessas contra cobrangs

PESISIE AT SEPFSEITO SEUTT

As pessvas fracas, palidas, anemicas, magras, andam
sempre ameagadas d'uma tuberoulose.
0 uso do

Histogenol Naline com selo Viteri

fhes dura energia fisica ¢ infelectual, ¢dr, sangue ¢ robustez, As pessoas
obesas, diabeticos, velhos, convalescentes de doen-
cas graves, criangas na epoca do desenvolvimento,
os que dispendem grande esforco em trabalhos fisicos ¢ intelectuaes,
sports violentos, cgualmente enconirardo a saude n'este EXTRA-
ORDINARIO REVIGORADOR.

Abre o apetite fortemente, Di resuliados mais rapidos e
certos do que os que se obreem com o Histogene, os ferros, emuisdes,
etc. — Frasco 18500 réis. Para fora acrescem portes, registro ¢ despesas
de cobranga.

PEDIDOS AO DEPOSITO CENTRAL

Anexo 2 — Anuncios publicados em 1914, na revista Occidente, Lisboa, Revista llustrada de
Portugal e do Estrangeiro.
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A MINISSAIA, O BIQUINI E O TOMARA-QUE-CAIA
FORAM INVENTADOS DEPOIS DA PITU
SABE COMO E, AS MULHERES PERDERAM A TIMIDEZ
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70 anos é pra brindar.

Anexo 3 — Anuncio da pinga Pitu.
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LAAARMLIAN. | Sonmafan |

Anexo 4 — Cenas do video Dove Evolution da Campanha pela Real Beleza de Dove.

. A cerVE)a pos
CarNaAs oo BRAGTL,
Z

LENE € 6OSTOSA oMo NENHMA cuTRA

WM. NOVASCHIN . (oM. BR

Anexo 5 — Anuncio da cerveja Nova Schin.
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VOCE POR CIMA
‘www.daframatos.com.br

Transferéncia ultra-répida de misicas com USB 2.0,

= Live Display ~ animagdes flutuam no display externc touch screen
* Cartdo de memdria de 168 incluso — memdria expansivel até 466*
* MOTOID - reconhece o artists, o dlbum e a misica que estd tocando no ambients
*Leve o fino, com cémera 2MP

* Crystal Talk - sua chamada livre de ruidos externos

* Conteiido Fergie: videoclipe, misicas e alerta de voz inclusos**

Anexo 7 — Anuncio da Motorola.
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Algumas mulheres ndo esperam, fazem a vl;!a acontecer. Seus cabelos falam por elas.

para seus

| avidanzaesesdcesperar SEDA

Anexo 8 — Anlncio da marca Seda.

Anexo 9 — Anuncio da marca Philips.



Anexo 10 — Anancio da Globo News.

www.planetasustentavel.com.br

PLANETA
sustentavel

0 Tutarn o gonte Tar agois

Por que devemos aprender a consumir
produtos que duram mais?
Para promover a sustentabilidade

Ao preferir o consumo de gerodutos locais e mais dura-
veis vocé contribui para o bem-estar do planeta, geran-
do menos CO2, a causa principal do aquecimento global.

Confira nas paginas a seguir mais um exemplo de sustentabilida-
de ¢ entenda por que ela é fundamental para uma vida melhor.

£ PRECISO FAZER ALGO. £ POSSIVEL FAZER MUITO. § DEVEMOS FAZER JA.

#}Abril  BASE AL crpy  BONGE

Fote Comascn planetasmtvamare U wbe il o b

Anexo 11 — Andncio da iniciativa Planeta Sustentavel.
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KIA MOTORS

0O poder de surproender

Quem confia no que faz da a cara |para bater.

**=xn Kia nota mixima em
NOPREMS | testes de sequranca
NHT‘.}{« para todos 0s passageiros.
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Mtes pote ot omnts 2 BAg e € B Se da e s o0 1 e o LR (0 1 St Gariags, Laremin, St
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Anexo 12 — Andncio da Kia Motors.
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Quem diz que o mundo é

pequeno com certeza nao o conhece.
Para todo mundo, existe uma CVC

Anexo 13 — Anlncio da CVC.
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i 60(70* SUPERLIQUIDACAO
OFF" DONATELLI

SE JOGUE NESSAS OFERTAS

Ofertas imperdiveis de tecidos nacionals e importados com
descontos de até 60%. Pagamento em até 6 vezes sem juros.”
Donalell Sio Gabriet: (11) 35352868 Stock by Donatelk Serto Ao (1) 51545650 « Via Masakng (1) 33949658 » Grang Vara
Estrac Ve G Col, 308 - (1] 47770585 « Aunvandiedor Aphavile (11) 41914748 Rio de Janelsex (21) 2503-5164 Porto Alegre:
B1) 354316 Curitba: (1) 2222-3765 Babo Hortzooe: (31
Florianopolts: [43) 72446603 Brasilr 137) 53615565 Goldnia: 1821 108
Salvador: (71) 33534156 Aos sDacos, & oS estarko a0ertas ate as 'Se

\)
Tarin = Dot + St + S + Sopotb 4 Vo + Camry + Pobos + Wohath + P « Links m

Oy St + Litkrasos + Kulmoms + Ortmpoons + Thcwdes g e artores * T pws.

Anexo 15 — Anlncio das Casas Bahia.
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¥ Zque faz

alizd-
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Paes?
Escrever no papel o8 p3o
darum beyo de bom-dia
se Limbuzar de gelds,

> acreditar que a vida
- €513 mesmo cheia de poesia.

Um come o miola:

O CUArg, & CasquInhg

Café com pdo, café com pao,
calé compéa

v PadeACUCar Lugar
de gente
feliz.

Anexo 16 — Anancio do Pao de Acucar.
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Anexo 17 — Andncio da marca Nivea.



Anexo 18 — Anlncio da marca Lycra.




Anexo 20 — Anudncio da Natura.

AS VELES DOCE,
AS VEZES AMARGA,
AS VEZES FORTE,
AS VEZES SUAVE,
MAS SEMPRE IRRESISTIVEL
E CHEIA DE SEGREDOS.

MULHER,
80 ¢/ E ASSIM.

CAMPARI
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Anexo 21 — An
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J4 nas livearias,

L]

Por que Jorge é amado.

“Em Jorge, a arte de fazer-se
amar era esponidnea,
nunca premeditada.”

José Saramago

L)

RGE B ORGE HJORG BORGE HORGE BORGE HORT!

Anexo 22 — Peca da Companhia das Letras, anunciando a Cole¢do Jorge Amado.
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Anexo 23 — Anuncio do Governo de Pernambuco.
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Para nos. SUCGSSO
é dar certo fazendo

acolisa certa

do jeito certo.

Jentiw Rowl, = Lapar cerm ra v brvesdic A 2w WEsiL

Anexo 25 — Peca da Piracanjuba veiculada em 2007.
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Fazemos tudo para estar com vocé
desde o cafe da manha
até o fim do dia.
Por isto, estamos sempre

na sua lembranca.
,.

gcanjuby_
secutivo
op List.

anteioa PIF
Manteiga ! 4
pelo 7° ano ¢

: P
Top Of Mind 1

Anexo 26 — Peca da Piracanjuba veiculada em 2007.



