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Resumo

Os conceitos tedricos que fundaram a publicidade e propaganda no Brasil séo
diferentes das bases conceituais que apdiam a propaganda moderna como atividade
da ciéncia da Comunicacdo, fortalecida pelos instrumentos do marketing norte-
americano que se solidificaram com a sociedade da midia, passando por um
processo de adequacéo frente as novas exigéncias da economia internacionalizada
e competitiva. Com isso, 0 objetivo desta pesquisa € analisar as praticas discursivas
gue incorporam a todo instante novos valores e novos conceitos, pela pesquisa
exploratéria do discurso publicitario praticado nas propagandas de revistas
semanais, com recorte detalhado para as publicagbes da revista Veja, veiculadas no
ano de 2007, em comparacdo com outros anuncios de revistas que datam a
evolugdo do discurso publicitario brasileiro. Ao introduzir o0s conceitos
mercadoldgicos importados da cultura norte-americana gerados por uma
reorganizagdo social focada em valores financeiros e no prestigio social mais
capitalista, o exercicio publicitario foi orientado por praticas modelizantes e
estandartizadas que ao invés de aumentar a conectividade com seus publicos de
interesse, isolou e excluiu os valores da cultura mestica e solar, que sé&o
fundamentais para constituir um terreno fértil e abundante para prética criativa,
importantes para propaganda. Nessa perspectiva histérica, a publicidade pode ser
vista de duas formas distintas, de um lado encontra-se uma atividade estética e
estética, que ignora os objetos da cultura mestica e as partes organicas que se
desenvolveram nas sociedades da América Latina, do outro lado existe a
propaganda barroca, plural e mestica, que ndo se rendeu a ao centralismo
econdmico e as for¢cas hegeménicas do mundo capitalista, transformando-se numa
técnica apurada que cresceu envolta por diferentes conceitos, do marketing moderno
ao barroco brasileiro, evidenciando um dos maiores conflitos conceituais ja
discutidos na éarea, revelando a existéncia da dicotomia entre a complexidade
cultural da propaganda brasileira, frente & mecanizagdo das técnicas publicitarias
disseminadas nas escolas de Comunicagdo e, promovidas, essencialmente, pela
vasta parafernalia tecnologica que concedeu o tratamento formal que a propaganda
foi atribuindo ao seu expediente profissional. Para dar conta dos conceitos



explorados na pesquisa, adotaram-se 0s estudos da semiosfera descritos por
Lotman, envolvendo também os trabalhos de Edgar Morin, sobre os processos
civilizatérios e os estudos de Baktin, que englobam o discurso publicitario, bem como
as questdes de complexidade cultural e mesticagem, encontrados nos trabalhos de
Canclini, Jesus Martin-Barbero, Amalio Pinheiro e Boaventura Santos, entre outros
autores imprescindiveis para o assunto, como José Lezama Lima, Claude Holpinks,
Raymond Willians, Lula Vieira e Eliseo Colon, que tratam das proposi¢coes descritas
no projeto e discutidas ao longo do percurso para levar a cabo os estudos sobre a
publicidade brasileira e seus processos de exclusédo cultural.

Palavras chaves: Comunicagdo; Cultura; Discurso; Publicidade e
Propaganda.



Abstract

The theoretical concepts that founded the advertising and publicity in Brazil are
different from conceptual foundations that supports the modern publicity activity as
communication science, strengthened by the instruments of North American
marketing which solidificated with media's society, passing by a process of
adaptation front to the new demands of internationalised and competitive economy.
With this, the discursive practices incorporate at any moment new values and new
concepts that this research explores, reading and translating the advertise speech
practised in the advertisements of weekly magazines, with detailed clipping for
publications of the Veja magazine, published in the 2007 year, comparing with other
ads for magazines which dates the evolution of Brazilian advertising speech. By
introducing the imported market concepts of North American Culture generated by a
social reorganization focused on financial values and social prestige in the most
capitalist, the advertising exercise was targeted by modelizantes and estandartizadas
practices that instead of increasing the connectivity with their public interest, isolated
and excluded mestizo and solar culture values, which are fundamental to constitute a
fertile and abundant ground practice for creative, important for advertisng. In this
historical perspective, advertising has become an aesthetics and static activity,
ignoring the objects of mestizo culture and the organic parties that have developed in
Latin America societies, transforming into a technical found that grew surrounded by
modern marketing concepts, highlighting one of the biggest conceptual conflicts
already discussed in the area, revealing the existence of the dichotomy between the
cultural complexity of Brazilian publicity, at the mechanization of advertising
techniques disseminated in Communication schools and, promoted, in essence, by
vast technological paraphernalia that gave the formal treatment wich publicity was
giving to his business career. To sustain the concepts used in research, was adopted
the semiosphere study described by Lotman, also involving the work of Edgar Morin,
on the civilizating processes and studies of Baktin, encompassing the advertising , as
well as matters of cultural and racial complexity, found in Canclini's work, Jesus
Martin-Barbero, Amalio Pinheiro and Bonaventure Santos, among other authors
essential to the matter, as Joseph Lezama Lima, Claude Holpinks, Raymond
Williams, Lula Vieira and Eliseo Colon, which deal with propositions described in the
project and discussed along the route to carry out studies on the Brazilian advertising
and its processes cultural exclusion.

Keywords: communication, culture, semiotics; speech; advertising.
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INTRODUCAO

Para falar de propaganda como um discurso das midias, busca-se uma
analise historica e conceitual dos principais elementos que marcaram essa atividade
profissional, como caracteristica de produto artistico e cultural, sem perder de vista
todo seu carater estratégico e comercial herdado do funcionalismo ‘marketeiro’
trazido pelas forcas hegemonicas dos Estados Unidos da América.

O objetivo desta tese foi de descobrir e pontuar os principais aspectos criticos
gue envolvem a mecanizacdo do processo dito criativo aplicado a pratica
publicitaria, promovidos essencialmente pela profissionalizacdo dos servicos de
propaganda e pelas bibliografias utilizadas no processo de ensino desta profissao,
praticados nas escolas e universidades de publicidade que foram se
desenvolvendo ao longo da historia publicitaria brasileira.

Entende-se, desta forma, que a teoria publicitéria presente nas academias e
instituicbes de ensino da &rea ainda adotam técnicas padronizadas. Estas técnicas
sdo valorizadas a tal ponto que passam a ser esquecidos, em muitos casos, 0S
aspectos culturais multidisciplinares inerentes a riqueza de conteudo e a eficiéncia
da mensagem como fenbmeno comunicacional.

A busca incessante no uso racional de metodologias que orientem a
construcdo de uma peca publicitaria para midia impressa, em especial para a midia
revista, € uma pratica bastante comum. Hoje, uma parte das publica¢des dirigidas
a profissionais e académicos de propaganda orienta a producdo de um anuncio
publicitario supervalorizando a técnica e esquecendo de que o exercicio de criacdo
nao € uma sequéncia de passos cronolégicos quase sempre seguidos como 0s
passos de uma receita de confeiteiro.

A grande critica neste processo ndo € ao emprego ou ao uso de métodos pré-
estabelecidos pelo qual a criacdo publicitaria transita, mais sim a excessiva
simplificacdo dos elementos que, na verdade, sdo altamente complexos e inerentes
a uma cultura heterogénea, mestica, ndo valorizada pela industria publicitaria.

Quando se estabelecem padrbes logicos para a construcdo de uma
propaganda dirigida a um formato exclusivo de midia, o que se esta fazendo, na
verdade, nada mais é do que incorporar modelos posticos distantes da realidade

cultural daguele instante.



De uma forma geral, ndo é comum encontrar, nos livros de comunicacao e
propaganda, metodologias que orientam a criacdo de anuncios valorizando a
importancia e a necessidade de se considerar os objetos da cultura fisica ou,
incorporando neste processo de construcdo persuasiva, elementos béasicos e
primérios da cultura brasileira, sob o ponto de vista da culinaria, por exemplo, ou
entdo do folclore e da propria musicalidade e poesia latino-americana.

Em raros momentos, como nas publicidades de cervejas encontradas na
midia revista, consegue-se perceber elementos intrinsecos a cultura latino-
brasileira, de forma mais valorizada, carnavalizada e sensual. Porém, até mesmos
0S anuncios de cerveja passam por uma espécie de estandardizacdo de
modernidade que se instaura nos estilos comunicativos deste processo.

Este fendmeno de exclusdo € tdo marcante em nossa comunicagao atual que,
mesmo respeitando os valores peculiares da cultura latino-brasileira, a similaridade
entre os elementos e os objetos utilizados na composi¢cdo de um anuncio de revista
séo facilmente percebidos a ponto de ndo se conseguir, numa primeira leitura,
identificar quem é o anunciante ou qual € a marca do produto que esta por traz
daquela comunicacéo.

Considerando a midia revista em especial, como um elemento marcante de
nossa eépoca e presente no espaco concreto de relagdes culturais, torna-se intrigante
o fato desse mecanismo de comunicacdo adquirir uma importancia fundamental na
sua capacidade de informar, transmitir e incutir conceitos a comunidade.

Portanto, faz-se aqui um conjunto de analises e pesquisas, que foram
divididas em trés capitulos gerais, na tentativa de esclarecer parte das interferéncias
culturais que transformaram a préatica do discurso publicitario na midia revista, como
uma atividade de excluséo da cultura latino-brasileira no discurso publicitario.

O primeiro capitulo tem a intencdo de comprovar a teoria de que a publicidade
nao se desenvolveu fundamentalmente pelo crescimento da producao industrial e
pela abertura das fronteiras econémicas externas. Além disso, contextualiza-se,
historicamente, os modelos de construcdo do texto publicitario que foram se
consolidando como uma pratica criativa e, posteriormente, se perdeu em meio aos
avancgos tecnologicos e a incorporagdo de novos valores mercadolégicos. O
segundo capitulo aponta, de forma mais especifica, para a teoria da complexidade,
no intuito de pontuar os erros e as crises enfrentadas pela industria publicitaria, no

interesse de construir uma imagem institucional da profisséo e de defender os
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interesses de uma classe emergente. Estas diretrizes ndo apenas mudaram o
vinculo social que liga pessoas a produtos ou servigos, como também construiu-se
baseada numa filosofia “consumista”, para poder servir aos interesses de grupos
hegemonicos detentores do poder.

No terceiro e ultimo capitulo, as andlises das pesquisas deram énfase a teoria da
mesticagem, sob diferentes aspectos criticos, percorrendo conceitos e definicbes
desenvolvidos por Amalio Pinheiro, luri Lotman, Boaventura Santos, Jesus Martin
Barbero entre outros. As conclusdes das pesquisas apontam para uma rigorosa
analise de anuncios publicitarios, veiculados na midia revista, dando maior suporte
as analises descritas dos anuncios publicados na revista Veja. No total sdo mais de
sessenta recortes de anuncios publicitarios estudados e analisados em todo
contexto histérico da propaganda, divididos em momentos especificos, com maior
interesse em desvendar os discursos atuais. Com isso, foram respeitadas algumas
caracteristicas especificas da midia revista, como potencial de alcance comercial,
participacdo histérica e econdmica, e relevancia social como midia de elite da

sociedade brasileira.



Capitulo | - ERUPCOES DE UMA MIDIA IMPRESSA: REVISTA

Para falar de propaganda como um discurso das midias, deve-se levar em
consideragédo, apenas para um esclarecimento conceitual, que a Publicidade e a
Propaganda, embora tenham concepc¢des metodoldgicas distintas, serdo
interpretadas de modo unitario, visto que a atribuicdo do sistema mercadoldgico de
produtos e servicos serve aambas.

O conceito de Propaganda, na génese de sua histéria, assumiu o caréater
filosofico de proliferacdo de ideais e crengcas que, quase sempre, pretendia criar,
transformar ou confirmar certas opinides, empregando, em partes, meios por ela
emprestados (SANTA’ANNA, 1996: p. 46). A Publicidade, um pouco diferente disso,
por objetivar interesses comerciais e o0 lucro sobre a compra e venda de
mercadorias, incorporou a Propaganda como um género de sua atuacdo. Como
atualmente vive-se em um sistema socioecondmico predominantemente capitalista e
a economia, na maior parte dos paises, € internacionalizada, torna-se impossivel
desvincular qualquer movimentagdo ideoldgica exclusa de interesses capitalistas.
Por isso, adota-se nessa pesquisa 0 emprego do termo propaganda como sinénimo
de publicidade; e ressaltamos, ainda, que a ordem inversa dos fatores néo altera o
significado.

Diante disso, compreende-se que a propaganda é uma pratica de promocao
de vendas e que seus principios devem estar apoiados em técnicas de vendas.

Claude Hopinks afirma ainda que:

Vamos dar énfase a este ponto. A Unica finalidade da propaganda é
promover vendas. E ou ndo lucrativa de acordo com as vendas
efetivas que promove. Ela néo visa a manter o nome do anunciante
diante do publico. Nao visa, basicamente, a auxiliar os vendedores
(HOPINKS, 1996: p. 32).

O discurso publicitario tornou-se um processo continuo de selecdo, adotado

por um modelo cultural, no qual os objetos ndo sdo suficientes em si e que precisam



ser validados, nem que apenas imaginariamente, pela associacdo com significados
sociais e pessoais. Percebe-se que a concessdo dos principios mercadoldgicos a
atividade de criacdo publicitaria devorou atividades tradicionais de producao,
excluindo as qualificaces literarias, a oratéria e a habilidade de redigir como se
estivesse interagindo em um dialogo; as artes também tiveram suas restricoes.

Prova disso sé&o as palavras de Hopinks: “Muitos pensam em propaganda
como redacdo de anuncios. Qualificacdes literarias nada tém a ver com ela, assim
como oratéria nada tem a ver com habilidade de vender”. A propaganda, ao passo
gue foi aumentando os rendimentos nas vendas dos produtos que circulavam pelas
cidades em desenvolvimento, foi, a0 mesmo tempo, se isolando como um sistema
autbnomo, independente, técnico e universal (HOPINKS, 1996: p. 26).

Com o interesse para uma melhor compreensdo do fendmeno
discriminatorio, que a revista exerce por meio do discurso publicitario, € necessario
levar em consideracdo os fatores responsaveis pela importancia que este meio
possui nos modos de representagcédo da cultura brasileira, assim como reconhecer as
fases importantes para a consolidagdo da revista como midia de elite, restrita a
algumas esferas sociais. Para tanto, € fundamental relacionar as caracteristicas que
deram origem a este veiculo e ao seu estilo de linguagem prevalecente nas

publicagbes semanais brasileiras.

1.1. Ainterface: revista e outros géneros midiaticos

O jornal ocupa o espaco publico especial e especifico na cidade, afirma
Amaélio Pinheiro. E uma midia que “afora obviamente congregar sistemas de idéias e
de poder, situa-se num espago concreto das relagbes culturais que Ihe confere
especificidade frente aos demais meios” (2004: p. 17). A revista, por sua vez, ocupa
um espaco privado, na intimidade dos leitores e, ao contrario do jornal, que é escrito
para uma massa heterogénea de pessoas, na qual ndo se conhecem 0s rostos, a
revista € um veiculo de comunicacdo segmentado e que ja nasceu dirigido a grupos

especificos da sociedade.

Para ilustrar, podemos lancar mao da seguinte imagem: na televiséo,
fala-se para um imenso estadio de futebol, onde ndo se distinguem

rostos da multiddo; no jornal fala-se para um grande teatro, mas
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ainda ndo se consegue distinguir quem é quem na platéia; jA numa

7

revista semanal de informacdo, o teatro € menor, a platéia é
selecionada, vocé tem idéia melhor do grupo, ainda que néo consiga
identificar um por um (SCALZO, 2004: p. 14).

A revista nasceu dentro do espirito da filosofia classica e seu discurso
desenvolveu-se na Grécia antiga e foi influente na histéria da cultura brasileira. O
pensamento classico circulante no processo civilizador marcou também a
colonizacdo dos paises da Ameérica Latina, determinando o conhecimento pelo
acumulo da cultura abstrata* como instrumento para assegurar o conhecimento do
mundo, de forma que este pensamento ainda é fortemente exercido nos tempos
modernos, moldando a cultura brasileira e proporcionando rupturas no sistema
social, na tentativa de incorporar o falso discurso da democratizacdo da informacéao.

A primeira revista que se tem noticia foi publicada em 1663, na Alemanha, e
chamava-se Erbauliche Manaths — Unterredugen (Edificantes Discussfes Mentais).
Estas primeiras publicagbes eram muito parecidas com livros e traziam varios artigos
de um mesmo assunto — como teologia, por exemplo —, especificos para um publico
seleto. Entretanto, pouco tempo depois, a revista comegou a incorporar gravuras,
signo marcante nessa midia e que a diferenciava dos tradicionais livros.

Os primeiros indicios da existéncia de uma técnica organizacional na forma
de se promover um discurso revelam o modo como a publicidade se liga a politica e
a outras formas de controle social, que ajudou a impulsionar alguns pensamentos no
sentido da excluséo racial praticada pela perseguicdo do governo aleméo, ditatorial
de Adolf Hitler. Historicamente h& grandes evidéncias que a publicidade se
desenvolveu de maneira estratégica, com as idéias e as atitudes tomadas pelos
grandes lideres politicos alemaes dessa época. Mesmo assim, esse momento marca
um periodo histdrico que motiva diversas reflexdes importantes para esse estudo:

- Serd mera coincidéncia a revista ter nascido na Alemanha, ou sera que a

filosofia do discurso classico, que valoriza predominantemente a incorporagédo

L A cultura abstrata refere-se ao hébito das pessoas valorizarem o acimulo de informagGes extraidas de estudos
teoricos herdados das areas convencionais da ciéncia. Diferente da cultura fisica, que referencia o conhecimento
pelas experiéncias empiricas e pelo contato fisico com outras culturas, transformando o ser humano em um ser
autofégico, um eterno mutante dos seus proprios habitos culturais. Enquanto que a cultura abstrata padroniza os
modos de pensar, estimula o autocontrole e a reproducdo de idéias, a cultura fisica promove o intercambio de
idéias e pensamentos consubstanciados em valores humanos e experiéncias sensoriais de interagao.



do conhecimento pela cultura abstrata, prejudica os diferentes niveis de
producao cultural?

- A exclusé@o cultural vigente na época limitava uma grande porcentagem da
sociedade ao acesso dessa midia e isso ocorria, principalmente, pelas
praticas de racismo exercidas na Alemanha, permanecendo, até hoje, como
parte da memodria cultural?

- O acesso as revistas por grupos da elite econémica e intelectual favoreceu a
forma homogeneizada com que se apresenta o discurso publicitério,
influenciado pelos interesses politicos e religiosos, e iSso se perpetua até
hoje?

- Existe uma institucionaliza¢cdo do modo de producgé&o do discurso Publicitario
em virtude de interferéncias socioeconémicas internacionais?

Entender os valores que circundaram este mecanismo de comunicacao é
dificil e complicado de precisar, principalmente quando o contexto em que se aplica
esta midia é fruto de uma cultura hibrida e altamente complexa, como € a do Brasil.
No entanto, é natural que no mundo moderno e internacionalizado, em que o0s
sistemas eletrbnicos de comunicacdo ganharam prestigio e reconhecimento pela
popularizagdo da Internet, tente-se promover uma nova ordem cultural que abrigue
0s conceitos tardios de prosperidade e modernismo.

Com o interesse de redimensionar os espac¢os publicos e privados, foi
necessario forjar a sociedade de consumo e estabelecer novas bases sociais que
formariam os alicerces de uma nova economia. Na mesma dire¢do, 0s processos de
comunicacdo também assimilariam um papel importante, principalmente na sua
forma de integracédo politico-partidaria.

As novas midias estampavam a configuragdo construtiva do ambiente que
se desenvolvia a partir de uma “engrenagem de objetos” que estabelecem vinculos
com as pessoas e, segundo Baudrillard (1995), a ascensé&o do capitalismo mostrou a
capacidade que o sistema tinha de gerar um ser humano autbnomo.

Esse fenbmeno pode ser comparado ao que esta acontecendo com a
Internet. A explosdo das midias digitais, promovida pelas infinitas possibilidades de
aplicacdo e diferentes experimentacdes, tem a tendéncia de conduzir as pessoas a
acreditar nas idéias geradas pelos grupos hegeménicos financeiros, sempre no

intuito de alcancar a modernidade. E os discursos de autonomia e poder ainda



perpetuam-se. “A modernidade € uma maneira de ver o mundo como racional e
controlavel e ver a mudanca como algo positivo” (STRAUHAAR, 2004: p. 51).

A tatilidade no manuseio da informacao transformou o sentido da leitura,
principalmente no relacionamento do homem com o meio, no anseio de
democratizar a informacao. As revistas estampavam o vinculo das pessoas com
essa nova maneira de pensar e, na ilustracdo de suas paginas, mostravam como 0s
individuos deveriam se portar em sua maneira de vestir, de ostentar e de viver.

A revista, por se caracterizar como um meio de comunicacao decorrente da
hierarquia dos formatos impressos, carrega, no desenvolvimento de sua histéria, a
cultura do manuscrito e a cultura do impresso, que, na Inglaterra, por volta do século
XVIII, criou o conceito de gentleman-writer, um objeto destinado a veiculacdo de
textos dirigidos as esferas sociais altamente elitizadas (CHARTIER, 1999: p. 32).

Nos Ultimos sessenta anos da sua historia, a revista, assim como a
propaganda, iniciou seu processo de fortalecimento institucional, chegando ao topo
da piramide econdmica por conta das classes sociais mais altas, defensoras da
cultura abstrata como acumulo de conhecimento, de reconhecimento e prestigio
social.

Com a evolugdo editorial da revista, o espaco publicitario também
prevaleceu, integrando-se ao estilo alternativo de producao cultural e, com o passar
do tempo, tornou-se uma prética exigente e criteriosa na sua gramatica construtiva.

A atividade publicitaria acompanhava a aceleragdo entre os hibridismos
textuais e, junto com a revista, foram amplamente transformadas, se alastrando por
outros paises, a exemplo da Franca e da Inglaterra, configurando-se numa
ferramenta de comunicagéo cada vez mais eficaz e poderosa.

Em 1672 surgiu, na Franca, a Le Mercure Galant, uma revista contendo
noticias curtas, anedotas e poesias. Este formato foi reconhecido como receita
popular copiada em grande escala tempos depois. Em 1731, em Londres, era
lancada a revista The Gentleman’s Magazines, inspirada nos grandes magazines,
lojas que vendiam um pouco de tudo (SCALZO, 2004: p. 19).

Ao longo do século XIX, a revista foi conquistando espaco e importancia na
formacéo e disseminagéo de conceitos decorrentes da cultura popular, incorporados
as suas publicacdes; ditou moda e comecou a se intensificar como um produto

voltado para as elites, para pessoas que valorizavam o conhecimento; individuos



gue gostavam de estar bem informados e buscavam, sobretudo, informacédo de
gualidade em volumes resumidos e visualmente atrativos, diferentes dos livros.

Anos depois, 0 marketing agregou-se ao modo de producdo da revista,
apresentando-se como uma nova area de conhecimento cientifico, apoiado em
outras ciéncias, como a psicologia e economia, e traduziu todo tipo de informacéo,
criando uma nova linguagem, atraente e muito sedutora.

A linguagem do marketing, embora muito reservada as estratégias de venda
dos produtos e especiarias que cruzavam 0S oceanos, ja exibia anuncios
publicitarios em defesa dos interesses burgueses e da valorizacédo estética. Ela era
principalmente concebida de elementos visuais e de figurinos peculiares da cultura
européia que retratava os valores econémicos fundados no sistema capitalista.

Nos Estados Unidos, o marketing comecou como uma area marginal as
teorias da administracao, no final do século XIX, e foi reconhecido plenamente como
uma corrente da area administrativa, no inicio da década do século XX. A partir dai
suas teorias foram disseminadas para o mundo inteiro, ganhando significagbes
distintas conforme os valores culturais de cada pais.

No Brasil, o marketing s6 foi compreendido como uma atividade concreta
das relagbes comerciais, quando o professor Alvaro Porto Moitinho, em seu livro
Ciéncia da Administracdo? transportou para nossa realidade cultural o neologismo
‘mercadologia’ como sindnimo as teorias do marketing afirmando que sua traducéo

correspondia ao estudo especifico de mercado.

“Nessa época, o marketing ainda engatinhava em seus primeiros
conceitos, e foi apenas em 1960 que a American Marketing
Association (AMA) o definiu como o desenho das atividades de
negdécio que dirigem o fluxo de bens e servicos do produtor ao
consumidor ou utilizador” (LUPETTI, 2007: p. 6).

As estratégias de negocios foram exercendo uma grande contribuicdo no
mundo internacionalizado, de apropriacdo do territdério estrangeiro, trazendo
elementos posticos, oriundos da cultura exterior. Esses acontecimentos favoreceram

o repertorio do discurso publicitdrio que impera nos paises da Ameérica Latina,

2 Consultar MOITINHO, Alvaro Porto. Ciéncia da Administracéo. Colecdo Série Administragdo. Editora Atlas,
S&o Paulo, 1964.



transitando em todos os meios de comunicacdo com um conjunto de recursos
visuais descartaveis e inuteis a vida cultural desses paises.

Nesse mesmo ano, no Brasil, uma equipe de pesquisadores da McCann
Erickson Publicidade e da Marplan langou o livro Técnicas e préaticas da propaganda,
de onde surgiu o termo ‘comercializagcdo’ como um dos primeiros indicios do
marketing.

A partir dai a publicidade se reorganizou em todos os mercados durante a
segunda metade do século XIX. Esta transformacéo foi evidenciada, principalmente,
porque ndo era mais suficiente promover a economia dos centros urbanos
simplesmente anunciando as mercadorias dos barcos que chegavam aos diferentes
portos, nem se dirigindo, unicamente, aos clientes das coffee houses (COLON,
1996: p. 07). Eram necessdrias novas posturas e outras estratégias.

Os novos procedimentos mercantilistas tiveram que se apoiar na
transformacgé&o social vigente na época; e o capitalismo, aos poucos, alcangou a sua
maturidade. Na mesma direcdo dos rumos mercadolégicos, a publicidade precisava
ampliar seus canais de distribuicdo e se adequar a nova formacao social (sociedade
de massa) sustentada pelos processos de industrializacao.

Com o0 amadurecimento precoce da economia capitalista, pode-se
estabelecer um paralelo comparativo entre o desenvolvimento da midia Revista e o
fortalecimento do discurso publicitario. Diante dessa analogia, torna-se evidente a
existéncia de uma gramética praticada por meio dos textos publicados, criados
naquele periodo, que serviam, e servem até hoje, de modelos perceptivos para o
desenvolvimento de uma forma cultural num lugar de legitimacdo de saberes; afinal,
o discurso publicitario tornou-se uma nova pratica cultural pertencente a
modernidade e a sociedade industrializada.

O fendmeno da préatica publicitaria conquistava aderéncia nos meios
impressos de publicagbes, tanto nos jornais como nas revistas. Todas essas
transformagcBes aconteceram em decorréncia do discurso classico, que descobriu
seu privilégio favorecido pelo encontro com o discurso religioso, mais eclesiastico,
como uma marca diferencial neural da Idade Média, que agitou toda a Europa.

Um divisor de aguas, também imprescindivel para o crescimento da
propaganda na revista, foi quando o discurso classico abstrato se consolidou ao
encontrar e estabelecer relagcbes com a escrita, porque a oralidade tinha

caracteristicas fortissimas. Com isso, o discurso publicitario, que depois se
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promovera em funcdo da reorganizacdo capitalista industrial, comecou a carregar
tracos marcantes de uma cultura dominadora derivada das politicas religiosas
impostas aos nossos ancestrais, transformando o modo das pessoas perceberem os
objetos e a natureza que se configura na midia impressa circulante no Brasil
atualmente.

A retérica publicitaria, como ja foi citado, com o passar do tempo se
consagra a medida que a midia Revista foi evoluindo e se especializando na estética
e nos conceitos de moda, ditados por outras culturas que criavam padrdes de beleza
plastica, de sensualidade, de estilos arquitetdbnicos e modelos de figurinos. Esses
objetos eram incorporados a cultura brasileira, mesmo ndo pertencendo a realidade
local e, portanto eram, naturalmente, absorvidos e utilizados em todos os processos
de producéo cultural, entre eles, a publicacdo das revistas.

A exclusdo da cultura brasileira no discurso publicitario das revistas se
intensificou a partir do momento em que aconteceram grandes choques culturais
provocados pelos contatos em meio ao processo de integragédo do Ocidente cultural
com o Oriente cultural e pela falta de sincronismo das sinuosidades do
desenvolvimento iminente dessas culturas.

As trocas de elementos nas praticas culturais do Brasil mostram duas faces
onde, de um lado temos um pais que se mistura ocidente com oriente, recriando
novas formas de cultura, de onde é a origem da publicidade brasileira e, por outro,
temos a propaganda moderna, que se prevaleceu de forma autoritaria, quase
idéntica aos modelos comerciais vindo dos Estados Unidos da América.

Com isso, a propaganda brasileira, de certa forma, cresceu a mercé dos
discursos politicos-econdmicos e que Sa0 responsaveis por uma espécie de
“estandardizacdo” das culturas populares, onde os anuncios publicitarios veiculados
nas revistas destacam a presenca de caracteristicas do discurso classico como uma
memoria coletiva.

Na ilustracdo composta por titulo e texto, que constitui o anuncio da loja
Mappin Stores, veiculado em 1928, percebe-se, de inicio, s6 pelo nome do
magazine, redigido em lingua inglesa, a primeira incorporacdo do elemento
estrangeiro que a cultura brasileira concebia frente ao avanco econdémico do
continente europeu, incidindo diferencas no perfil de consumo, bem como ao estilo

de producéo discursiva da propaganda nacional.
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FIGURA 01: Propaganda Comportamental

rEss |

Elegancias da Estacao!

ICAWM as senhoras e senhoritas
de S. Paulo cordealmente convi-
dadas a visitar as nossas interes-

santes ¢ selectas

Exposictes de Agasalhos

cujos modelos, impregnados d¢ uma
belleza imprevista, reflectem, em to-
da 2 linha, os rigorosos decretos da

moda parisiense.
o

Ano - 1928

(100 Anos de Propaganda - CADENA, 2001: p. 76).

Nesse anuncio dirigido ao publico feminino, pode-se notar como a
propaganda brasileira contribuiu para engajar padrdes estéticos exteriores ao
comportamento social da época, muito distante das caracteristicas culturais de um
pais tropical. A inadequacdo do anuncio apresentado € ressaltada pelas
caracteristicas de vestimentas oferecidas na propaganda, que sado inconcebiveis
com a realidade do clima quente do Brasil, sem perder de vista que o argumento em
destaque nédo propde a compra do agasalho como atitude de prevencgao do frio, mas
dirige-se a oportunidade da mulher brasileira sentir-se pertencente ao estilo europeu
e de como elevar sua classe e beleza pela acdo do consumo. Vende-se, sobretudo,
uma condicdo social de status, um comportamento, do que propriamente um

produto.
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Assim como na moda, outros géneros da cultura também se renderam a
matriz cultural francesa, corrente nos anuncios publicados do inicio do século XX,
apresentados especialmente em revistas.

Um dos fatores eminentes que comprovam a forga da cultura francesa sobre
0s modos de producao cultural do Brasil tornam-se visiveis pela proeminéncia, por
exemplo, que o estilo do art-nouveu concebeu a atividade de criacdo publicitaria. O
art-noveau foi um marco importante para os artistas latinoamericanos e para 0s
diferentes tipos de produtos que eram e ainda s&o anunciados nas propagandas de
revistas, transformando os anuncios publicitarios em estruturas visuais com

caracteristicas universais, como as produc¢des européias.

FIGURA 02: O art-noveau

(Revista Propaganda, 2006 — consulta em 26/01/2007)

As adaptacdes que aconteceram na cultura brasileira fizeram com que os
publicitarios da época se rendessem as caracteristicas do velho continente, que
permearam grandes mesclas em todos os dominios da cultura. Na literatura, Victor
Hugo, Benjamin Constant, Auguste Compte e Anatole France deixaram uma marca

duravel, cujas obras estdo sendo reeditadas no Brasil. Em seguida, vieram outros
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pensadores da cultura que enriqueceram 0 cenario publicitario com grande
repertorio. No século XX as contribuicbes do cinema francés, da arquitetura e da
musica popular brasileira destacaram novos valores que estavam sendo
disseminados naquela época e que ainda sdo encontrados nas produgfes atuais da
cultura brasileira. Torna-se natural, desse modo, relacionar os diferentes
movimentos pelos quais a industria da propaganda transitou, sempre com o
dinamismo e a diversidade cultural que perpassa por todos os campos da arte:

arquitetura, literatura, cinema, poesia e moda.

Segundo Nelson Varon Cadena (2006), em um de seus artigos publicados na

revista Propaganda:

[...] a propaganda brasileira adotou um modismo grafico corrente
nos anuncios publicados especialmente em revistas. Trata-se do
art nouveau, que 0s nossos criativos redescobriram e resgataram
por meio de formas visuais, caracteristicas que se traduzem em
belas molduras; anuncios que agradam pela combinacgéo de cores
e a exploracdo de elementos da natureza: flores, passaros e
borboletas, dentre outros. O novo grafismo nos remete a figura de
Alphonse Mucha, artista plastico nascido na regidao de Moravia, na
atual Repulblica Tcheca, um dos icones do modelo estético
preponderante na propaganda no final do século XIX e inicio do
século XX, em todo o mundo, inclusive no Brasil (CADENA, 2006).

Os diferentes estilos de construgdo discursiva pelos quais a propaganda se
consolidou ao longo de seu periodo historico incluem, também, outras contribuigbes
artisticas provenientes de diversas culturas. A prépria art nouveu remete seu
grafismo a figura de Alphonse Muchd&, um artista tcheco, que pode ser considerado
um dos icones do modelo estético preponderante na propaganda internacional, no
final do século XIX e inicio do século XX, em todo o mundo, inclusive no Brasil.

De acordo com Varon Cadena (2006), Mucha foi seguramente o artista
plastico que exerceu maior influéncia sobre esse modelo aplicado a propaganda.
Diferentemente de Gauguin, Lautrec, Bonard, Klimt e outros grandes artistas que
também enveredaram pelo art nouveau, Much& explorou com maior intensidade
essa linguagem visual, com um viés comercial, aplicando-a na criacdo de cartazes e
anuncios. A sua influéncia se fez manifesta no Brasil por meio do artista portugués
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Julido Machado e dos brasileiros Calixto Cordeiro, Raul Pederneiras e J. Carlos, os
maiores artistas graficos atuantes no inicio do século XX, notabilizados pela criacado
de capas de revistas, caricaturas para as publicacbes semanais e mensais e

também anuncios, centenas deles.

FIGURA 03: Barroco brasileiro

COGDAC BISQUIT]

Tresenlil |

(Revista Propaganda, 2006 — consulta em 26/01/2007)

O art nouveau, na propaganda brasileira, tornou-se uma extensédo de outras
contribuicBes visuais tipograficas que ja apresentavam bastante recorréncia no
cenario da publicidade, refletindo esse caldeirdo cultural que marcou tao fortemente
a consolidacdo da profissdo de publicitario. Por muito tempo as propagandas de
ruas, os cartazes e 0s primeiros anuncios de revistas eram baseados em tragos
arabescos e foram fartamente divulgados durante quase um século. A partir desse
momento, a linguagem visual ganha prevaléncia de curvas, colocando os produtos
no contexto de sedutoras figuras femininas envoltas em longas cabeleiras,
ornamentos de flores, mosaicos, passaros, borboletas, estrelas, elementos que
ainda hoje nos seduzem, ainda mais com o0s recursos barrocos que a América Latina

concedeu por meio das maos de seus artistas.
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Com isso, a sociedade brasileira, representada pela elite social paulistana,
passava a admirar e a seguir 0os rigorosos decretos da moda parisiense tornando

visiveis na distribuicdo dos anuncios publicitarios veiculados por todo canto.

1.2. Conexdes: o discurso publicitario e as revistas semanais vigentes

O discurso publicitéario se desenvolveu por volta de 1890, nos Estados
Unidos, coincidindo com o aprimoramento das revistas. Nesse periodo, um grupo de
fildsofos se deu conta de que para haver o crescimento do conjunto de idéias que
dava substéancia a prética capitalista, ndo era suficiente apenas aparatos politicos e
juridicos; antes de mais nada, os consumidores precisavam acreditar nas coisas que
compravam, relacionando-as a um projeto de felicidade ufanista que acontecia no
final do século XIX (WILLIANS, 2001).

Diferentemente do que é muito creditado, o desenvolvimento da publicidade
na América Latina ndo evoluiu apenas com o apogeu da Revolucdo Industrial.
Certamente que esta revolucdo também foi importante, mas existem outros valores,
marginais ao centralismo econdémico, que contribuiram para essa evolug¢do. Ha que
se considerar ainda a necessidade de se apoiar nos estudos da Semidtica da
Cultura para melhor compreender esse processo.

A historia da propaganda nas revistas pode ser narrada ndo por um unico
fator de ordem classificatoria, mas por um emaranhado de conjunturas que se
encontram e desencontram em diferentes situacfes geradas pelos atritos da cultura
brasileira. Quase sempre estdo em jogo as acdes sociais ligadas a manifestacdes
artisticas, interesses de classes, transformagfes politicas e outros fatores
econdmicos, como abertura do comércio para produtos importados, industrializagéo
e a producdo em larga escala da industria farmacéutica.

Como parametro apenas eletivo, aplicam-se recortes de datas e situacdes
importantes da histéria publicitaria brasileira que fornecem maior significado para o
entendimento das relacdes que transformaram o discurso mercadolégico da midia
revista em uma atividade intensa, excludente e imperativa.

Inicia-se, com isso, a reconducdo do caminho percorrido pelos profissionais
de propaganda, a partir do inicio do século XX, mais especificamente no ano de
1900. Nesse periodo, o século foi saudado por um andncio impactante, que

apresentou uma caracteristica importante as reflexdes firmadas pelo encontro da
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oratOria com a escrita. Talvez esse seja 0 primeiro andancio publicitario de revista,

gue na sua estrutura discursiva, utiliza-se do didlogo como elemento de interacao.

FIGURA 04: Xarope Séo Joéo

LARGA-ME ... DEIXA-ME GRITARI...

wARDPL
AL [OAD

O XAROPE SAO JOAO
E' o methor para Tesse. Bronchites e Constipacfes.

(Revista da Semana, RJ — 27/05/1900)

A propaganda do xarope Sao Jodo é uma “obra de arte” para quem aprecia
uma boa propaganda e, no universo publicitario, serve como referéncia de uma
época iluminada. O inicio do século XX foi marcado pela forca do discurso
publicitario em uma época em que se priorizava muito o discurso literario. Essa
publicacdo merece atencéo especial, porque revela como a publicidade brasileira se
mostrava liberta de toda e qualquer regra, diferentemente dos discursos publicitarios
atuais®; sem atuar, entretanto, como atitude limitadora & capacidade de expresséo. E
0 que chama ainda mais atencdo, € que esse anuncio mostra como as atividades
artisticas e a habilidade de escrever eram tdo importantes para a criacdo da peca.
Talvez essa propaganda possa ser apontada, por grandes nomes da publicidade,

como o primeiro anuncio brasileiro instaurador da "sintaxe publicitaria" no Brasil.

% O discurso publicitério praticado atualmente tem a tendéncia de criar textos concisos, menores e &s vezes
dispensdveis, pois as imagens sao recursos muito utilizados, diferentemente dos anlincios de antigamente, e,
consequientemente, a parte verbal adquiriu um papel complementar ao sentido da mensagem. Nas técnicas de
redacdo publicitaria, os textos servem como recurso de suporte (ancoragem) para as imagens.
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O anuncio aponta ainda a inexisténcia de qualquer preconceito quanto a
textos longos e imagens que transmitam bem-estar e conforto, tipico das
propagandas atuais, empregadas para promover remedios contra gripe e resfriado.
No rodapé desse mesmo anuncio, havia outros dizeres que continham o seguinte
texto (sic):

As pessoas que tossem... As pessoas que se Resfriam e Constipam
facilmente — As que temem o frio e a humidade — As que por uma
ligeira mudanca de tempo ficam logo com a Voz rouca e a Garganta
inflamada — As que sofrem de uma velha Bronquite — Os Asthmaticos
e, finalmente, as creancas que sdo acommettidas de Coqueluche
poderdo ter a certeza de que seu Unico remédio é o Xarope Sao
Jodo. E a Unica garantia da sua saide. O Xarope S&o Jodo é o
remédio scientifico apresentado sob a forma de um saboroso licor. E
0 Unico que nao ataca o estomago, nem os rins. Age como Tonico
Calmante e faz expectorar sem tossir. Evita graves Affec¢cdes do
Peito e da Garganta. Facilita a respiracdo, tornando-a mais ampla,
limpa e fortalece os bronchios, evitando as inflamag¢des e impedindo
os Pulmbes da invasdo de Perigosos Micrébios. Ao publico
recomendamos o Xarope S&o Jodo para curar Tosses, Bronquites,
Asthma, Gripe, Coqueluche, Catarros, Defluxos, Constipagbes e
todas as Doencas do Peito.

MUITA ATENCAO: Somente os bons remedios s&o imitados; por
isso pedimos com empenho ao Publico que ndo acceite imitacbes
grosseiras e exija sempre o verdadeiro Xarope S&o Jodo.
PEDIDOS...”. (SERPA?, 2007).

A cultura farmacéutica também contribuiu para a consolidacdo do género
revista, com o seu admiravel produto editorial que, a partir de 1910, comecgou a ser
produzido em formato diferente da revista, para divulgar seus produtos. O produto
editorial a que nos referimos € denominado Almanaque e conduziu a historia da
revista no pais até seu lancamento oficial, em meados de 1920, quase dez anos

depois de suas primeiras publicagdes ainda experimentais.

* Marcelo Helvécio Navarro Serpa. Propaganda e Interdisciplinaridade: Uma abordagem pela ética do
marketing. Material consultado na Revista Propaganda, edicdo digital, disponived em
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Os almanaques eram, inicialmente, confeccionados pelas farméacias de
manipulacdo. Posteriormente passaram a fazer parte do conjunto de estratégias
publicitarias adotadas pela maioria dos modernos laboratérios quimico-
farmacéuticos para promover e comercializar seus produtos.

O destaque dessa época, talvez a peca de propaganda que tenha ficado mais
conhecida no Brasil, € o Almanaque Fontoura (1935), criado por Monteiro Lobato,
tendo como protagonista seu personagem emblematico, o Jeca Tatu. O Almanaque
tinha como finalidade primeira promover a marca do elixir fortificante Biotbnico
Fontoura, que era distribuido em todo o territorio nacional. A compra de um frasco
do elixir dava direito a um exemplar do almanaque, com suas histérias de cunho
“desenvolvimentista”, caracteristico de Lobato. Apresentava um discurso claro de
convite a mudancgas de procedimentos, de melhoria de atitudes em busca de mais
conforto e salde; pois, este era o paradigma vigente das classes que mantinham o

poder.

FIGURA 05: Personagem Jeca Tatu
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(Almanaque do Biotbnico, 1935, p. 4 [ilustragdo de J. U. Campos]).

A contribuicdo dos almanaques para o género Revista foi um dos elementos

gue ganharam repercussao, porque foi por meio deles que:

Milhdes de exemplares dessas publicagbes foram editados e

distribuidos por todo o pais. Formato agil, equilibrando seu carater
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intrinsecamente comercial com o espirito e o conteldo dos
almanaques tradicionais, levou ndo so6 a populac¢des urbanas, mas a
pequenas comunidades rurais, uma possibilidade de informagdo e
entretenimento. Para muitos, em determinadas circunstancias e
frente a caréncia material e cultural do meio, o almanaque
representou o livro e a revistinha infantil; em outras ocasides,
assumindo carater e funcéo particularmente inusitados, fez a vez da
propria cartilha, auxiliando adultos e criancas no aprendizado da
leitura. (GOMES, 2006: p. 04)

Adotados e adaptados dessa forma pela populacdo, os almanaques
transcenderam ao simples carater panfletario, instalando-se como habito de leitura.
Circularam durante varias décadas, popularizando marcas nacionais e estrangeiras.
Foram as pré-revistas brasileiras, responsaveis por promover infinitos trabalhos de
publicidade.

Na virada do século XIX, esse estilo de publicacdo impulsionou novas
estruturas no discurso publicitario, com carater mais popular, plural e eminentemente
brasileiro. Ao mesmo tempo, os almanaques carregavam um discurso filoséfico de
exclusdo cultural. Nesse mesmo periodo, aconteciam também as primeiras
discussbes étnicas que envolvem esse estudo e que, segundo Park (1999), eram
permeadas por teorias raciais, onde “0s homens de sciéncia” acreditavam que 0s
“grupos inferiores” impediam o rumo a civilizacao.

Nesse complexo cenario cultural, o personagem “Jecatatuzinho” surgiu para
dar forca ao cientificismo que pregava o desenvolvimento civilizatério por estruturas
de separacdo racial que a propaganda ajudaria a promover, e 0 personagem criado
por Lobato serviria como um icone da exclusdo cultural em todas as areas, porque
esse personagem representava a formacdo de uma nova sociedade brasileira,
cabocla, mulata e mestiga, com a qual a elite social ndo queria se parecer.

A incorporagdo do personagem como uma espécie de anti-herdi atuou no
imaginério nacional, como discorre Park (1999), indiscutivelmente, para expressar a
pobreza endémica do pais e das solucdes propostas em termos de medicina social,
sanitarismo, saneamento béasico e reurbanizacdo, espelhada pela ideologia de
alcancar progresso e civilizagcao e separar o centro da periferia.

As grandes marcas do discurso publicitario ocorridas nas primeiras décadas

do século XX no Brasil, além de revelarem uma propaganda construida pela retérica
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dialégica, incutia os interesses das classes dominantes em moldar a raga brasileira
em algo mais polido, apto para trilhar o caminho do progresso, cujos inimigos
naturais seriam o estado de pobreza, a sujeira, o analfabetismo e a ignorancia.
Criado por Monteiro Lobato e amplamente distribuido por Candido Fontoura, o
personagem tinha a tarefa de higienizar o Brasil, separando o burgués perfumado do

povo infecto (o povo de pele escura e feio), como cita Park (1999).

FIGURA 06: Almanaques Biotonico Fontoura.

O IDEAL DE TODOS

Pelleza e F orca

A mulher bonita e o homem forte
formam o par perfeito que toda a
gente admira nas ruas, nas festas, nas
NH praias de banho, em qualquer parte.

(Almanaque do Biotbnico, 1935, p. 5)

Os discursos farmacéuticos, raciais e educativos encontrados nas
propagandas de almanaques foram disseminados e diluidos para as revistas
posteriormente que, adaptados a novos estilos de construcao discursiva, pretendiam
criar um certo tipo de comportamento, que ndo eram encontrados naquela atual

conjuntura.
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Esse modo de elaboracdo da atividade publicitaria ajudou na cristalizacao de
acOes publicitarias que sdo praticadas na atualidade e que podem ser observadas
em boa parte dos andncios veiculados nas revistas semanais em circulacao.

A cultura da leitura, intensificada pela pratica publicitaria dos almanaques,
favoreceu, certamente, o surgimento das revistas vigentes na sociedade daquele
instante, que, de partida, jA nasceram fazendo parte dessa mesma cultura,
fortalecidas a medida que se sofisticavam as técnicas de propaganda incrementadas
pelas estratégias do marketing.

Os fendmenos da cultura mestica atingem todas as técnicas de producdo do
homem, e a publicidade € apenas uma dessas atividades entre tantas outras,
merecendo destaque por tornar claro o processo de encaixes de uma montagem
cultural formada por diversos elementos, decorrentes das trocas linguisticas com a
literatura, com o didlogo coloquial (oratéria) e com o meio artistico em todas suas
manifestacoes.

Os jogos de mistura a que publicidade se refere ndo podem ser
compreendidos simplesmente pela acdo de agrupar elementos distintos em uma
atitude linear que contribui para a organizagdo visual de um anuncio de propaganda
bonito e bem direcionado. N&o se trata s6 de dizer da forma e do conteudo das
pecas publicitarias para avaliar a evolucdo da propaganda; trata-se de uma
modificagdo na relagdo entre signo e objeto e, portanto, um novo modo de produzir o
texto publicitario.

A publicidade inglesa e norte-americana encontrou no Brasil um terreno fértil
e muito abundante para colher os elementos que constituiriam a matéria-prima da
propaganda e que, a0 mesmo tempo, eram indissociaveis da cultura solar e das
partes organicas das sociedades na América Latina.

O Brasil dispde de atributos que ndo sédo encontrados com tamanha
generosidade em outros territorios. O sol, a terra, as florestas, seus recursos hidricos
e minerais, sua gente com seus modos abertos e as ruas, fornecem todas as
particulas necessérias para inspirar grandes idéias, e o repertorio, que é a qualidade
principal de um profissional de criagdo, depende desses elementos. Afinal, para se
criar, antes de qualquer recurso técnico, exige-se o contato com atividades ludicas,
gue ndo podem ser substituidas pela tecnologia. O conhecimento é absorvido por

meio da interacdo social entre as pessoas e seus produtos.

22



Para entender a infinidade do relevo cultural que se apresentava num pais
barroco e solar, como é o Brasil, € necesséario também considerar as pesquisas e 0s
estudos que revelam as sobreexposi¢cdes dos movimentos urbanos, juntamente com

outros acontecimentos externos, além da economia e industrializagéo.

Ndo é verdadeiro, por exemplo, que o crescimento da producéo
industrial tornou necessaria a publicidade em grande escala. Em
1850, um século apds os comentarios de Johnson, e quando a Gra-
Bretanha ja era uma nacéo industrial, as paginas de publicidade dos
diarios (quer se trate do Times ou do News of The World) continuam
a ser semelhantes as dos jornais de século XVIIl, mesmo se la
tenham sido impressas mais espremidas, e se certas proibicbes
apareceram por aqui (por exemplo, a lista de prostitutas que
desapareceram do Morning Post) (WILLIANS, 2004: p. 05).

Com o formato da revista em ascensdo, o carater comercial indexado as
descobertas do marketing e o discurso publicitério vigorando diante de uma nova
ordem econdmica, iniciou-se um processo de reconstrucdo gramatical e estético-
visual, moldando os anuncios publicitarios e estabelecendo um modelo de relacdo e
conectividade com o publico, muito semelhante ao processo que ocorreu com o livro,
no século XVII.

No Brasil, as primeiras revistas - Revista da Semana, O Malho, A Careta,
Vida Paulista, Arara e Cri-Cri - apresentavam uma linha editorial muito descontraida,
baseada em uma técnica de planejamento espacial denominada de diagramacéo,
gue promove variacdes harmonicas entre 0s espacos em branco e os espacos de
mancha (impressao), uma espécie de arranjo entre os elementos verbais com os
visuais, no sentido de conceber um arranjo assimétrico, condicdo agradavel de
leitura pela distribuicdo de espacos e pela boa qualidade de impresséo, que atraiam
os leitores (CASTELO BRANCO, 1990: p. 02).

Nesse momento, jA se evidenciava, nas revistas, o hibridismo textual,
derivado das mesclas entre os géneros literarios brasileiros e outras culturas, que
traziam, em suas péaginas, programacfes de anuancios em posicdes fixas,
predominantemente com influéncia francesa no seu estilo de publicacéo. As revistas
eram grandes novidades, que adotavam caracteristicas dos livros, das pecas de

teatro e da arte-nouveau, transformando-se em um instrumento de negécio e poder.
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Ninguém adquire uma revista pelo conteudo dos anuncios publicitarios, ou,
muito menos, pelos elementos estéticos que a propaganda utiliza na sua
comunicacao com o publico. A revista é comprada pelo seu conteudo editorial, pela
credibilidade de quem a escreve, ou pela relacdo com a cultura que a mesma exerce
entre os individuos que buscam determinadas relagdes decorrentes do meio que a
representa, e, nessa ordem, as propagandas que integram a midia Revista devem
estar em conformidade com o seu carater editorial.

Antes mesmo de ser publicado um anuncio publicitario, a construcdo dos
signos que serdo empregados nesta peca deve atender a um conteudo semantico
gue possui um sentido légico, ligado a prépria forma do meio. Ou seja, para construir
uma propaganda na midia Revista, leva-se em considerac¢do o publico-alvo que ela
atinge, as caracteristicas particulares do meio e sua proximidade com as pessoas
com as quais se pretende estabelecer o dialogo. Neste caso, também estéo ligadas
a censura e a interdicdo da mensagem destinada a determinados grupos étnicos,
religiosos e sociais.

Com o livro, no século XVI, néo foi diferente. Roger Chartier explica:

A cultura escrita é inseparavel dos gestos violentos que a reprimem.
Antes mesmo que fosse concebido o direito do autor sobre sua obra,
a primeira afirmacéo de sua identidade esteve ligada a censura e a
interdicdo dos textos tidos como subversivos pelas autoridades

religiosas ou politicas (1999: 69).

Naquela época, a autoridade catdlica interveio e criou diversos mecanismos
de controle e poder de censura sobre os livros publicados no decorrer da ldade
Média. No caso da Franca, a Igreja Catdlica, o Parlamento de Paris e a Monarquia
limitavam seu conteddo. Na evolucéo histérica do mundo, as publicacdes impressas
sempre foram exclusivistas, seja por motivos raciais, como na Alemanha, por
motivos sociais, como nha Inglaterra, ou por todos esses interesses juntos, como na
Franca.

Quando o discurso publicitario incorporou as gravuras e fotografias na sua
sintaxe discursiva, a publicidade impressa entrou, definitivamente, nas relacdes
comerciais de cliente e publico-alvo. A prépria caracteristica fisica do material em

que é feita a impresséo (tipo de papel, cores, maleabilidade do material, resisténcia,
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brilho etc.), até a tecnologia utilizada na reproducéo, elevaram a estética como signo
maximo de identificacdo visual do meio.

Inclusive, a atividade da leitura ja é algo restrito a classes dominantes, se
forem considerados 0 momento histérico e o nimero de analfabetos e semi-
alfabetizados existentes no mundo. Atualmente, mesmo para as pessoas com uma
boa cultura abstrata, torna-se muito mais interessante assistir a um comercial de TV
do que ver/ler um andncio impresso em revistas.

Nao é mera coincidéncia que, ainda no século XVIII, existissem as
sociedades de leitura, que tiveram muita importancia na Alemanha e em grandes
porcbes da Inglaterra, sob a forma dos books clubs. Esses previam, em seus
regulamentos, que o lugar de leitura deveria ser separado de lugares de
divertimentos mais mundanos, “aqueles onde se pode beber, conversar e jogar”
(CHARTIER, 1999: 78).

Ao contrario disso, o jornal rompeu todas essas barreiras. “Trata-se, assim,
de um caso de género jornalistico-literario externo, na dobra entre a pagina e rua,
gue insemina nos elementos graficos sobre o papel, o rebulico das gentes e cidades,
modificando a estrutura do narrado” (PINHEIRO, 2004: 22). O jornal conseguiu
absorver as formas urbanas, o molejo das dangas populares, o folclore dos contos
de roda; ou seja, a midia jornal conseguiu exercitar os procedimentos sintaticos
particulares de uma cultura mestica e solar, inerentes ao povo latino-brasileiro.

Por sua vez, a revista ndo se democratizou da mesma forma que o jornal e
a atividade publicitaria atribuida as suas paginas. Ela exibia tragos culturais do
dominio estrangeiro, da imigracgédo, refletindo, claramente, nos anuncios veiculados,
as imagens do processo civilizador que obrigou os individuos produtores dessa
linguagem a controlar suas condutas, censurar seus movimentos espontaneos e a
reprimir seus afetos, mesmo na produc¢do e na criagdo dos anuncios publicitarios.

Obviamente que, com a evolugdo da tecnologia caminhando a passos
largos, somaram-se outros elementos que ajudaram a promover a técnica
publicitaria e, com o advento do computador e, posteriormente, da internet, os
propagandistas encontraram alguns atalhos para dividir suas atividades produtivas
na composicao estética e no foco da mensagem, mas nunca na qualidade do seu

significado e daquilo que pode representar a mensagem publicitaria.
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E James Young, um dos maiores tedricos da propaganda, escreveu

7

gue a riqueza de um pais ndo é somente determinada por seus
recursos naturais. O que, em Ultima andlise, determina a riqueza das
nacdes € a liberacdo das energias do homem, mediante incentivo
pelos quais ele considere desejavel esforcar-se no estudo e no
trabalho (GRACIOSO, 2001: p. 52-53).

A vasta parafernadlia tecnolégica concedeu o tratamento formal que a
propaganda foi atribuindo ao seu expediente profissional. Desse modo, 0 exercicio
publicitario, que colocava em interacdo coOdigos semanticos sonoros, visuais,
gréficos, visuais e orais, passou a ceder espacos para 0S recursos técnicos e de
manipulacédo digital que transformaram a publicidade em uma atividade estética.

No inicio do século XX, anterior & chegada das revistas e das agéncias de
propaganda com foco no mercado competitivo e nas estratégias de marketing, a
contribuicdo que a atividade profissional da propaganda recebia das diferentes
manifestagcfes culturais e do convivio social com as pessoas propiciou ao mercado
publicitario algumas décadas de autonomia, sem que dependesse dos formatos
mercadolégicos de guerrilha®, impostos pelo processo de industrializago.

As primeiras revistas que surgiram na Ameérica do Sul podiam contar apenas
com a técnica de imprimir clichés em tricomia®. E o primeiro anincio datado,
impresso, trazia como caracteristica tons esverdeados e marrons do Xarope S&o
Jodo e uma diagramacdo pouco convencional para os dias de hoje (vide figura 05,
na pagina 17).

A partir dai, inicia-se um processo de organizacdo espacial nas paginas das
revistas, envolvendo o trabalho de diagramacéo dos andncios e a incorporacédo de
cores contrastantes ao carater visual das pecas publicitarias. Simetria e assimetria
tornam-se posturas criticas para avaliar os padrbes de qualidade de uma peca

publicitaria impressa e de toda a revista.

® Conceito derivado do “Marketing de Guerrilha”, que traz como premissa bésica estratégias de promogéo da
marca de um produto, servigo ou da prépria empresa, gerando eventos que possam ganhar espago nos noticiérios
ou atrair a atengdo direta do publico-alvo, sem pagar espagos publicitarios nas midias tradicionais, como rédio,
televisdo, jornais e revistas.

® |lustrag@o impressa tipograficamente, com trés gravuras, obtidas com a intervencéo dos chamados filtros, para
a obtencdo fiel do modelo ou aquarela. A impress&o da tricomia é executada com trés cores primarias. amarelo,
vermelho e azul, razdo porque, para a consecucdo dos clichés para cada uma das cores, se utilizam os filtros
representativos das cores secundarias, ou sgja violeta, verde e laranja. Fonte: Museu Virtual da Imprensa,
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FIGURA 07: Primeiros anuncios.
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(Revista Propaganda; Artigo Descobrindo a Cor - CANDENA, 2006).

Outras revistas ilustravam suas paginas com técnicas mais apuradas de
construgdo gramatical/visual em seus anuncios. Em 1905, a publicidade se vale do
aprimoramento na inser¢ao das cores ao processo de impressédo, e as propagandas
ganham mais qualidade com a melhora na definicdo dos tracos. O anuncio da agua
mineral Caxambu e da cerveja Antarctica Paulista, publicados na revista Araras, de
S&o Paulo, séo destaques dessa citacéo.

Na Bahia, a Revista do Brasil publica, em 1906, anuncios coloridos de
Carneiro & Gavazza e Loteria da Capital Federal. No ano seguinte, encontra-se, nas
revistas brasileiras, uma infinidade de caracteristicas diferentes, em cada
composicao grafica, além de uma série de excelentes clichés coloridos, disponiveis
para todo tipo de impressdo. Os anuncios em cores aqui citados e outros que se
popularizaram nas revistas semanais da época exibiam ilustracdes de todo carater
(CADENA’, 2007).

7 CADENA, Nelson. D@oobrmdo a Cor. Revista Propaganda, publicacdo digital, disponivel em
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FIGURA 08: Diagramacéo e Impressao colorida
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Anuncio da Cerveja Antarctica, na revista Araras, | Andncios coloridos de Carneiro & Gavazza,
com destaque para os efeitos contrastantes entre | um sucesso de impressdo, para oS
as cores laranja e azul (CADENA, 1994: p. 54). parametros da época (CADENA: 2006).

O reflexo da urbanizacdo das grandes cidades também ja pode ser citado
como um dos elementos marcantes para a consolidacdo da revista e da propaganda
profissionalizada, favorecendo sempre os grandes centros. O desenvolvimento das
comunicacdes “é uma cadeia de interagbes, na qual a educacdo, a industria, a
urbanizacdo, a renda nacional, a participacdo politica e os meios de comunicagao
em massa avancaram juntos, estimulando-se mutuamente” (CASTELO BRANCO
apud GRACIOSO, 2001: p. 50).

Enquanto isso, a propaganda distante dos grandes centros sofria com a falta
de profissionais aptos para o0 exercicio criativo e, mesmo tempos depois do
surgimento das primeiras revistas, em lugares mais longinquos das grandes
manifestacdes culturais como S&o Paulo e Rio de Janeiro, e, com a publicidade mais
profissionalizada, ainda era possivel encontrar resquicios de uma estética informal e
menos favorecida.

No estado do Espirito Santo, a revista Vida Capichaba, fundada em abril de
1923, que atendia, essencialmente, as objecdes particulares de seus fundadores,
reservava espaco para divulgar a vida literaria, cultural e educacional capixaba, além

de publicar matérias e fotografias de obras, inauguracdes, sessdes solenes, visitas e
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atos do governo do Espirito Santo. Trazia, na estrutura de seus anuncios, uma

gramatica que ndo mais era compativel com a atividade j& amadurecida de Sé&o

Paulo.

A revista sobrevivia precariamente: a tipografia fazia impressos para
diversas empresas locais. Nos primeiros nUmeros, poucos
anunciantes publicavam suas propagandas, porque ndo era uma
pratica usual da época, apesar do esfor¢co da dire¢do para que a
revista fosse independente. A propaganda, grande propulsora do
mercado capitalista, concorreu para a reducéo de preco dos jornais,
permitindo 0 aumento do publico-leitor (BARRETO?, 2007).

Diferentemente daquilo que se encontrava em Sao Paulo e Rio de Janeiro, as

técnicas de organizacdo visual ndo se aplicavam as demais regides do pais. O que

se encontrava como producédo publicitaria, fora dos grandes centros, eram anuncios

ainda com tragos insipientes, do ponto de vista profissional, refletindo desenhos mal

diagramados, quase sempre sem colorido, apenas com preenchimentos, sombras e

algum contraste entre o preto tipografico e o branco amarelado das paginas.

FIGURA 09: Tracos de quem ainda nao fez escola.
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(Anuncio da oficina mecanica Nunes, Miranda & CIA - BARRETO, 2007)

Ja os anuncios com fotografia ndo existiam. Os processos de transformar

tons continuos em pequenos pontos por intermédio de reticula eram muito mais

8 BARRETO, Sbnia Maria da Costa. Revista Vida Capichaba: N° 32, 08/2007 - Histéria e Memoéria [I1].
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complicados do que se pode precisar, e pouco provaveis com a tecnologia
disponivel naquele momento. Nessa fase, o colorido acontecia por meio das
lustracdes e pela perfeita compreensdo das caracteristicas discretas que deveriam
ser dadas ao desenho. O estilo barroco, o rococo e os grandes mosaicos artisticos
ja ndo eram vistos com muito bons olhos, como acontecia na propaganda dos
almanaques, citada anteriormente.

“‘As acomodacgbes da fase anterior cederam as novidades”, (CASTELO
BRANCO, 1990: p. 28) assim Renato Castelo Branco anuncia a consolidagdo das
revistas semanais no Brasil, que divulgavam chocolates, meias, cigarros, bebidas e
automoveis. Essa nova fase da economia industrial brasileira revelava anuncios que,
antes de tudo, ainda refletiam o choque cultural que o Brasil sofrera com as
incidéncias da cultura ocidental e oriental, mesmo com 0s norte-americanos ja
infiltrados nas escolas empiricas da propaganda nacional.

A partir dai, no inicio da década de 1930, os cuidados com as propagandas
atingiam niveis de exigéncia internacionais. Ndo & para menos que as primeiras
agéncias estrangeiras se instauraram em S&o Paulo, dando origem a primeira
geracdo de publicitarios formados segundo os padrdes profissionais norte-
americanos. O racionalismo passa a ser quesito indispensavel das estratégias de
criagdo, e o discurso positivista, com sua estrutura que vendia prestigio social,
gualidade de vida e beleza para o corpo, se proliferava como epidemia, afetando
todo o inconsciente coletivo, incluindo as idéias dos publicitarios.

Ao referir-se ao enrijecimento técnico que pairou sobre a propaganda de
revista e ao apogeu do marketing como atividade vital para as articulagbes
econbmicas da sociedade moderna, deve-se reconhecer, ainda, que essa
transformagé@o ndo aconteceu abruptamente ou de forma instantanea. Ao contrario
do que se pensa, no inicio da histéria publicitéria brasileira as primeiras revistas
eram grandes mosaicos abertos, provenientes da efervescéncia cultural que emergia

de varios fatores incidentes na sociedade em desenvolvimento.

E mal nos habitudvamos ao desenho sensual, as cores contrastadas,
ao clima orientalista, que nos deram pecas admiraveis, houve uma
visivel superposi¢do. De um lado, o refinamento francés; do outro, o
tecnicismo americano. Um elegante, outro pragmatico (CASTELO
BRANCO, 1990: p. 02).
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Por um curto espacgo de tempo, a propaganda brasileira conseguiu traduzir,
adaptar e assimilar estilos diferentes de linguagem, para a sua maneira,
transformando essa tradugdo em um novo estilo de comunicacéo publicitéria, plural
e democrética, moldando-se como um grande género ambivalente, que admitia as
mesclas, misturava as cores e formas.

Roger Chartier vai um pouco além e explica, ainda, que este fenémeno foi
marcado pelas estruturas do relacionamento casual do discurso publicitario com a
pintura. E define: “A pintura ou a gravura imobilizam os leitores numa atitude que
remete as convencgdes e codigos atribuidos a leitura legitima” (1999: p. 84). Logo,
absorver a mensagem de um anuncio publicitario veiculado na midia Revista é
abstrair-se do texto e fazer uma leitura interpretativa, imagética, dos codigos.

Porém, esses codigos foram, ao longo do tempo, sendo desassociados da
linguagem verbal e, de acordo com 0s interesses econdmicos, politicos e religiosos,
estes signos eram destinados a pequenas parcelas da populacdo, mais
especificamente a publicos de interesses descendentes da industria cultural.

Portanto, o discurso publicitario, na intencdo de se modernizar e se igualar
aos novos conceitos do marketing, recém trazidos dos Estados Unidos, e a tudo que
era pregado na sociedade de consumo, fez diminuir a capacidade de mesclas com
outros géneros da cultura; muito embora a publicidade, tempos depois, tenha sido
reconhecida como algo de prestigio e poder, sinbnimo de sucesso.

Estas observacdes contemplam a forca que a propaganda exerceu e vem
exercendo cada vez mais no subconsciente das pessoas e nas relagbes humanas
no que diz respeito a uma construgdo de conceito baseado no discurso do sucesso,
exterior a cultura do Brasil. Como afirma Eliseo Colén: “La publicidad fue a primera
pratica discursiva de la cultura burguesa en legitimar los principios de una psicologia
cientifica de la recepcion” (1996: p. 51).

Ainda assim, era inevitavel qualquer tentativa de mudanca no destino da
precursora publicidade brasileira. Os paises da América Latina atravessavam
profundas transformacgfes politicas e econbmicas, € 0s novos valores sociais
modernistas ja estavam disseminados por outras manifestacfes culturais e pela
influéncia das poderosas industrias farmacéuticas e de tabaco.
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A fabricagdo de remédios se proliferou nesse periodo. Os
medicamentos, que protagonizaram os primeiros anincios do Brasil,
foram grandes aliados na batalha contra epidemias e doencas
corrigueiras. Dentro de suas boticas, os farmacéuticos desenvolviam
novas férmulas com plantas nativas e procuravam parceiros para
anunciar ao mercado suas incriveis descobertas batizadas com
nomes espetaculares e irresistiveis, como Pdla da Pérsia, o Balsamo
Maravilhoso, o Ungiiento Santo, o Licor de Alcatrdo, o Oleo de
Figado de Bacalhau e a Magnésia Fluida (VOLPI, 2007: p. 59).

Paralelamente aos reclames publicitarios da industria farmacéutica, as
companhias tabagistas, consideradas por muito tempo a maior representacdo do
império econdmico (abaixo do império petrolifero, tempos depois), davam indicios da
forca que a propaganda representava na cultura da nova economia. Por volta de
1901, publicitarios americanos e ingleses disputavam o titulo de quem mais investia
financeiramente em uma Unica campanha publicitaria.

Os ingleses da Imperial Tobacco Company chegaram ao absurdo de propor
a compra de oito paginas cheias de propaganda, num jornal da noite. A oferta foi
recusada, restringindo-se a apenas quatro paginas (um recorde mundial naquele
momento). Os norte-americanos contra-atacaram, com campanhas maiores e mais
prolongadas, para a marca de seus charutos (WILLIANS, 2002: p. 13), adicionando
mais fogo e poténcia as praticas competitivas de mercado destacadas pela
comunicacao de marketing.

Num pais barroco e aberto, como o Brasil, as influéncias da
institucionalizacdo do marketing que se alastravam mundo afora eram uma questao
apenas de tempo para se fazerem sentir. Ndo simplesmente pela influéncia
econdbmica dos Estados Unidos sobre os paises latino-americanos, mas,
principalmente, porque o marketing surpreendia com sua eficiéncia de bons

resultados e impactos positivos nas vendas dos produtos anunciados.

1.2.1. As revistas semanais e 0 espac¢o publicitario.
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Como citado anteriormente, a midia Revista congrega-se no espaco visual e
foi determinante no mercado publicitario, quando o sistema de impressao incorporou
novas tecnologias, anunciando um novo tempo, o tempo das luzes. Nesse momento,

a presenca de artistas na publicidade e no meio impresso era muito comum.

O publico na maioria analfabeto ou semi-alfabetizado, encontrava
nas rimas a indispensavel ajuda mneménica para melhor guardar os
temas de andncios (era 0 que 0s anunciantes desejavam, por isso
buscavam os poetas). Enfim, eles dessacralizaram o produto
(CASTELO BRANCO, 1990: p. 03).

Dentro desse clima poético-literario, a propaganda na midia impressa também
teve que recorrer a artistas, literatos, poetas e escritores, para produzir anuncios
criativos e impactar seus consumidores. Com isso, a publicidade apoiou parte de
sua producao em nomes como Casimiro de Abreu, Lopez Trovéo e Olavo Bilac, para
dar graca, parodiar e divertir os espectadores com a mensagem publicitaria que era
distribuida.

Esta nova era revigorante foi marcada, especialmente, por uma publicacdo
norte-americana que revolucionou a forma de conceber e editar revistas. Totalmente
ilustrada, a lllustred London News foi lancada em 1923, tinha dezesseis paginas de
texto e 32 de gravuras, que reproduziam os acontecimentos da época, em forma de
desenhos (SCALZO, 2004: p. 22).

Neste cenario efervescente, decorrente da evolugdo dos sistemas de
impressao do tradicional livro e com o aprimoramento da midia Cartaz, como veiculo
de divulgacdo das recém-nascidas industrias de bens de consumo, a midia Revista
encantava o mercado publicitdrio por meio da arte pictérica. E, na virada do século
XIX para o XX, proporcionou grandes transformacgdes, que afetaram todo mercado
da propaganda.

No Renascimento, surgiram a perspectiva, a esfumatura, a técnica do 6leo e
o naturalismo. Depois, veio o0 Maneirismo, o Barroco, o Rococd, o Neoclassicismo e
o Romantismo. Cada movimento corresponde a um estagio da sociedade e
acompanha as palavras de ordem de um ir e vir de posturas e ideais. Préximo do
seculo XVIII, popularizaram-se os espetéculos, o teatro popular, o folhetim e a 6pera
(LARA, 2003: p. 50).
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Cada erupcéo cultural adquiriu uma determinada importancia econémica.
Do folhetim as revistas semanais, o discurso publicitario, juntamente com os veiculos
de comunicacdo impressos, foi-se solidificando, tornando-se poderosa ferramenta de
comunicacao. Esta ascendente valorizagdo comercial foi igualmente proporcional ao
seu valor cultural, desempenhando um papel importantissimo na revolugéo cultural,
influenciando, desse modo, a formacdo de uma sociedade de consumo, pujante e
borbulhante, até os dias de hoje.

As cidades ligadas por telégrafos e servidas de energia elétrica tornavam-se
centros de cultura, levando todo tipo de informacdo. Os publicitarios, meio artistas,
meio poetas, meio comerciantes e caricaturistas, exerciam o seu discurso,
disseminado nos cartazes de ruas que, posteriormente, eram reproduzidos e
incorporados as paginas das revistas. Criava-se, assim, um padrdo técnico de
anuncio, presente até hoje nas propagandas.

A maior expressdo da proliferacdo cultural ou a mais representativa
transformagédo da midia impressa Revista, que se tem registro, aconteceu com o
langamento do género “revista semanal”’, concebida pelos irmaos Briton Hadden e
Henry Luce. Em 1923, a revista Times emergiu para a sociedade com um formato
comercial/editorial de grande sucesso, embora seus patronos pregassem o
contrario, a necessidade de atender um mercado que procurava obter informacéo
com concisdo, num mundo ja congestionado de informacdes impressas (SCALZO,
2004: p. 22).

Imagine-se diante de um congestionamento de informacfes impressas em
pleno século XX e faca uma leve reflexdo comparativa ao que se tem hoje: Internet,
TV a cabo, Videoconferéncia, recursos multimidia, transmissfes via satélite em
tempo real. Mesmo respeitando as devidas proporc¢des, estas observacdes permitem
0 entendimento das objetivagdes que integram as qualidades de tempo e espaco por
meio das tecnologias de representacéo.

A revista semanal Times foi um sucesso editorial e comercial que
influenciou o mundo da publicidade, sobretudo o mundo da comunicacao, trazendo
noticias da semana, organizadas por tematicas especificas e de forma sistémica,
separadas esporadicamente por anudncios publicitarios em meio as paginas
impressas.

Infiltradas entre artistas, intelectuais da época, lideres econémicos, nas

classes de padrdo de vida mais folgado, as revistas semanais tornaram-se meios
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muito mais seletivos do que qualquer outro. Dessa forma, 0s anuncios publicitarios
veiculados nestes espacos eram estritamente classistas, voltados para atender
privilégios da elite burguesa, dominante na industrializagcdo, e para supervalorizar o

gue vinha de fora, do estrangeiro, do europeu e norte-americano.

Em meados de 1910 os redatores comecaram a se valer de
personalidades da época, notadamente os politicos, para divulgar os
produtos. Figuras como os presidentes Afonso Pena e Hermes da
Fonseca, além do ministro do exterior, o Bardo do Rio Branco,
surgiam nos anuncios publicados principalmente nas revistas Fon-
Fon e O Malho. (PINHO, 1998: p. 13).

A constituicdo de uma nova propaganda, denominada publicidade moderna,
trouxe novas perspectivas econémicas para os profissionais que atuavam no meio.
Em contrapartida, retomou, também, as caracteristicas do novo capitalismo de
monopolio, mais aparente no fim século XX.

Circular com publicagbes a tiracolo era sinbnimo de “classe”, de
conhecimento, posicionando certos individuos como homens “do saber” e de grande
interesse cultural. A principio, a leitura de revistas, assim como de livros, era
praticada em lugares reservados e longinquos das grandes manifestacdes
populares. Guiados ainda pela ideologia norte-americana, de culto ao sucesso,
percorreram 0 mundo e produziram similares em todo canto da Terra, incluindo o
Brasil, com o surgimento de revistas importantes, a exemplo da revista Cruzeiro, até
a chegada da revista Veja, em 1968 (SCALZO, 2004: p. 30), maior género editorial
da atualidade.

Com o aumento do indice de escolarizacdo e, consequientemente, o
crescente numero de pessoas alfabetizadas, em especial nos paises de maior
desenvolvimento econdmico, as revistas foram se inserindo no cotidiano das classes
burguesas, como sinbnimo de status e cultura. E as pessoas passaram a ser
notadas quando carregavam este modelo de publicagédo impressa.

O crescimento natural da revista intensificou mudangas estruturais na forma
de produzir um anuncio. As adapta¢cfes desse modelo de linguagem refletiam
condicionalmente as mudancas que aconteciam também na economia brasileira

(economia de escala). A propaganda impressa crescia na multiplicagéo de jornais e
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revistas e no modo como as empresas utilizavam a publicidade, espelhando uma
norma de conduta, em que 0s anuncios deveriam expressar as necessidades
latentes dos consumidores para com seus produtos/servicgos.

As pecas criadas pelos novos produtores da mensagem comercial atribuiam
elementos estatisticos, baseados em fontes de pesquisas comportamentais, que se
adequavam as necessidades de consumo e aos esteredtipos emergentes da moda,
atrelados a um padréo de beleza francés, moderno para época.

Com o auge do cinema hollywoodiano, a propaganda impressa inaugura uma
nova concepcdo em que a arte torna-se parte constitutiva da realidade, criada por
sensacdes a estimulos sonoros e visuais que acionados no inconsciente coletivo de
guem a recebe promovem repostas que culminam no consumo de produtos e
servigos.

Atendendo a acédo global que os meios de comunicacgdo exercem e aquilo que
pode ser aproveitado, a propaganda brasileira rapidamente estabeleceu dois
grandes agrupamentos: o primeiro compreende 0os meios que chegam ao publico
(radio, TV, jornal e revista), e 0 segundo, aqueles que se manifestam perante os
olhos do publico nos lugares publicos, como € o caso do cinema, shows e eventos.

Nesse contexto, a publicidade de revista, para superar a deficiéncia
apresentada frente aos veiculos audiovisuais e com o interesse maior de se
aproveitar do cinema, que se constituia como um grande fenbmeno comunicacional
do momento, tratou rapidamente de criar uma relagdo de interdependéncia da
linguagem impressa com a sonora, aproximando-se dos meios audiovisuais, em
especial do cinema, passando a explorar os icones decorrentes dessa industria,
gue, na metade do século XX, integravam campanhas publicitarias com a mesma
tematica veiculadas no radio, na TV e nos principais meios impressos.

Um exemplo desse tipo de apropriacdo pode ser notado na exploragdo da
imagem de celebridades internacionais, como Carmem Miranda. Num caso mais
especifico, a atriz norte-americana Jennifer Jones também teve sua imagem utlizada
pelos anuncios veiculados em revistas. A atriz protagonizou o romance Suave é a
Noite, exibido nas telas dos cinemas no ano de 1962 e que tem como cenario a
Riviera Francesa no final dos anos de 1920, uma época de ceticismo e valorizagédo
exacerbada dos prazeres materiais, que caracterizam o apogeu do marketing e da

indUstia do consumo.
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Os anudncios da marca Gessi e da marca Lever utilizaram de todos esses
recursos que sustentavam essa nova estrutura mercadolégica, embasados,
sobretudo, pelos estudos de marketing de que dispunham os profissionais de
propaganda e que estavam ao alcance das principais empresas. Naquele instante, a
retdrica publicitaria se embasava em testemunhos de artistas e dizeres técnicos que,
teoricamente, levavam, ao consumidor, informacdes cientificas. Entre os mais
famosos, encontram-se o0s anuncios de sabonete, que diziam: “Nove entre dez

estrelas usam o produto...”, e “82 % das mulheres aprovam este caracteristico”.
Nesse momento, era inevitavel a estandardizacdo dos modelos criativos, e a
proximidade dos apelos criativos era notéria, como se vé nestes dois anuncios

postos lado-a-lado:

FIGURA 10: Anlincio Gessi X Lever
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As modelos sdo as mesmas e os atributos também sdo os mesmos. Como diferenciar?
(Revista O Cruzeiro, RJ — mar¢o/1951)

Anudncios de vitaminas, ténicos e tinturas para o cabelo criaram um
congestionamento de promessas para o0 que, futuramente, seria denominado pelos
antropdlogos como a “fase de culto ao corpo”. Essas propagandas tornam-se téao
comuns, que a mulher rapidamente virou o centro de todo discurso produzido pela
propaganda, envolvendo o0s reclames impressos, 0s anuncios de radio e,

posteriormente, as propagandas na televisao.
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A proposta editorial da revista semanal foi se aperfeicoando com o transcorrer
do tempo. Junto a ela, o discurso publicitario ficou impregnado, contaminado, diluido
em todas as suas protuberancias, visiveis e invisiveis, perceptivas e ignoradas. Da
mesma forma, em toda criacdo publicitaria concretizada nas revistas prevalecia a
minoria, 0os burgueses, politicos e as pessoas de comportamento reprimido e
emocdes dosadas, identificadas por uma estética fria e oriunda dos paises
europeus.

A propaganda de revista foi marcada pela influéncia da moda
predominantemente inglesa e francesa, muito distante da relacgdo com a
musicalidade latino-brasileira, com o rebolar mulato das mulheres sinuosas no sobe
e desce das ladeiras da periferia, do brilho calérico reluzente das cores
diferenciadas nos casebres caboclos e dos diversos botequins espalhados por todo
Brasil.

E verdade também que artistas portugueses como Manoel de Mora, que foi
convidado por Carlos Malheiros Dias (diretor da revista Cruzeiro) para ilustrar a
primeira edicdo da revista Cruzeiro, tentaram dar um rumo diferente ao estilo
estruturalista da publicidade latino-americana. Manoel de Mora, segundo Nelson
Cadena (2006), foi um dos principais criadores de reclames nas décadas de 1920 e
1930 no Brasil e autor de mais de uma centena de anuncios.

Nelson Cadena mostra que Mora detinha um estilo ousado para a época e

revela ainda que:

Seu estudio ficava dentro das instalagfes do Parc Royal, uma
espécie de catedral do varejo que ocupava um quarteirdo inteiro
com trés frentes: Largo do S&o Francisco, Ramalho Ortigdo e Rua
Sete de Setembro. Era 0 mais sofisticado magazine do Rio de
Janeiro, trés andares, grande anunciante e que cuidava de seu
préprio marketing com um departamento interno para a confecgéo
de cartazes, catalogos de produtos, letreiros de ofertas e também
anuncios (CADENA, 2006).

Mais do que um publicitario revolucionario Mora marcou época na histéria da
propaganda brasileira, especificamente na revista, porque dele surgiram os anuncios

mais ousados, com um desenho formado por tragos perfeitos; o artista desenhou
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mulheres sensuais, insinuando seios e coxas, numa campanha do sabonete Linol,
gue trazia os dizeres “4% de concentrado de liméo”, e tinha o slogan “Um banho de
salde e beleza”, campanha veiculada em 1938 e 1939, trazendo as mulheres para o
centro da retorica publicitaria (CADENA, 2006).

FIGURA 11: A mulher é o centro do Brasil em desenvolvimento
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Propaganda ao estilo francés. Propaganda ao estilo Inglés.

A mulher torna-se o grande holofote do Brasil, irradiando luz e atraindo os

interesses comerciais da propaganda. Os anuncios de revistas dirigiam a maior
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parte das suas mensagens para esse publico, e a cultura brasileira corria
perifericamente nesse segmento. As propagandas, no seu melhor estilo, revelam o
comportamento da moda, e os estilos franceses, americanos, alemaes e ingleses
gue se misturam aos do Brasil, com a diferenca de serem mais valorizados. A
estandardizacdo dos anuncios veiculados na midia Revista € notéria e fruto desse
modelo internacionalizado de comunicagéo, principalmente quando se relaciona
pardmetros de comparacdo emparelhados pelas caracteristicas fisicas e estéticas
dos modelos que ilustram as paginas das revistas, quase sempre palidos,
excessivamente magros e, na maioria, nordicos, aloirados de pele clara e bochecha
avermelhada.

As propagandas produzidas para a midia Revista nasceram do discurso mal
elaborado do marketing, que tentava, a todo custo, definir, nessa area de
conhecimento, sua filosofia de sobrevivéncia e permanéncia. Marcos Cobra afirma,

dentro desta perspectiva comparativa, que:

s

Mais importante que entender a definicAo é compreender que o
marketing deve ser encarado como uma filosofia, uma norma de
conduta para a empresa, em que as necessidades latentes dos
consumidores devem definir as caracteristicas dos produtos ou
servigcos a serem elaborados e as respectivas quantidades a serem
oferecidas (1997: 20).

No inicio das primeiras publicacbes semanais, as propagandas eram copias
fieis dos cartazes adaptados as suas paginas. Influenciadas pelo tecnicismo norte-
americano foram, aos poucos, excluindo a cultura mestica, afastando os objetos que
as constituiam e a ajudavam a harmonizar o anuncio impresso de propaganda.

Rapidamente, as jovens mulheres, deleitadas nos anuncios de cigarro,
sabdo e xampu, foram assimiladas ao estilo de criacdo publicitaria, criando os
painéis estandardizados da propaganda, que podem ser vistos e encontrados em
gualquer revista moderna. Nas propagandas de xampu, por exemplo, as mulheres
tém cabelos lisos e brilhantes, que sempre se movimentam com um leve toque de
uma brisa, como se o Brasil ndo fosse um pais de mesticos e todas as pessoas do

sexo feminino fossem arianas.
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No aprimoramento dos processos de producdo da propaganda, a maioria
dos tipos femininos foi excluida. As negras, as salientes e as exoéticas no seu
comportamento social ndo poderiam fazer parte desse universo, da mesma forma
com que os discursos combatiam a doenca, a falta de estilo e a velhice, pelas

propagandas de remédio, cortes de tecidos, tonificantes e produtos para a pele.

Na mesma vertente do consumismo, o totalitarismo norte-americano imp6és a
sua maneira. Uniformidade em todos os processos de producdo, essa era a
condicdo basica para atingir um padréo estético que pudesse ser exportado para o
mundo. A partir dai, essa técnica passou a impender em quase todos os anuncios
publicitarios do género, e a midia Revista tornou-se uma mescla de McDonald’s com
café da manh& de uma tipica familia alema.

O visual dos anuncios evoluiu certamente apoiado na magica dos efeitos
graficos sintetizados pelos computadores e softwares poderosos de edicéo,
conseguindo promover um redimensionamento estético surpreendente na
atualidade. Mas o fato que merece destaque é que os apelos de linguagem ainda
continuam os mesmos, paralisados e intactos.

As propagandas atuais, embora redimensionadas por uma estética
tecnoldgica repleta de recursos gréficos visuais e de modelos avancados de
impressdo, ainda trazem fortes elementos de exclusdo cultural. Até porque o0s
elementos estéticos que sdo empregados na criagcdo de um anuncio impresso, na
revista moderna, cairam na mesmice e, salvo excec¢les, quase todos sempre
empregam o discurso da projecado social, da necessidade de se diferenciar da
massa, do popular e dos elementos inerentes a cultura fisica.

Armando Santa’Anna descreve muito bem a influéncia da estética e o poder
de transmitir a sensacao de exclusao e inclusdo que as estratégias de propaganda
proporcionam no mundo moderno. E complementa com a contribuicdo que Hitler e

Goebbels ofereceram a pratica publicitaria.

O povo, em grande maioria, estd numa disposi¢cdo e num estado de
espirito a tal ponto feminino, que as suas opinides e 0s seus atos sédo
determinados muito mais pela impressdo produzidas nos sentidos
gue pela reflexdo pura. Essa é a razdo efetiva do éxito da

propaganda nazista em relagdo as massas alemas: predominio da
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imagem sobre a explicacdo, do sensivel brutal sobre o oracional
(SANTA’ANNA, 1993: p. 51)

A propaganda nazista criou e desenvolveu muito das técnicas publicitarias
gue sao usadas na atualidade, instaurando um modelo de racionalizacdo cientifica
da producdo textual, aliada ao entrecruzamento da psicologia na acdo de convencer
a grande massa de uma necessidade obscura, vinda da retérica da pureza do
sangue, da perfei¢cdo e da preservacao da espécie, na defesa dos interesses de uma
classe dominante. A propaganda atual, diferente da hitleriana, prega a filosofia da
miscigenacdo e a incorporagdo de elementos negros aos layouts das pecas
publicitarias.

A cultura nazista também faz parte dos ingredientes que foram apropriados
pela publicidade brasileira para formar o estilo eclético e marcante da metade do
século XX. A ocupacdo nazista em paises como a Checoslovaquia, atualmente
dividida em Republica Checa e Solavaquia, da mesma forma contribuiu para as
forcas de contrastes que podem ser observadas nas figuras anteriores, que refletem
as capas das primeiras publicagdes de revista no Brasil.

A Bauhaus, escola fundada em 1919 na Alemanha, colaborou de forma
significativa para a definigdo do papel do designer na propaganda como um todo.
Implementada com a missdo de promover a unido entre a arte e a técnica,
apresentou, nos seus primeiros anos de funcionamento, uma orientacdo mais
individualista, valorizando a expresséo pessoal do artista ha concepcao do produto.

Com a liberdade artistica ainda prevalecendo no processo de construgédo de
propagandas, era comum encontrar pecas publicitarias que traduziam os jogos de
elementos que foram se instaurando no ramo publicitario. Os criadores de anuncios,
mesmo ocupando-se com a producdo de pecas publicitarias dirigidas a industria
econOmica, ainda foram capazes de consolidar uma linguagem estética mais
eclética, concebida com planejamento e orientacdo simbdlica de objetos, que até
entdo ndo existia e que pode ser encontrada nos anuncios mais atuais, hoje

chamada por Maldonado (1930) de “funcionalismo técnico-formalista”.

Porém, toda essa concepcdo filosdfica se perde quando o discurso
publicitario € estudado na pratica, por meio de recortes em anuncios veiculados nas

revistas. O que se observa, de fato, é a existéncia de um discurso protecionista
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carregado de exclusao cultural e de um sistema de leis que tenta empregar sentido a
uma determinada estética narrativa.

Os anuncios veiculados nas revistas semanais de tiragens expressivas,
como a revista Veja, revista Epoca e a revista Isto E, apresentam caracteristicas
comuns na sua composi¢do visual, extraidas da incorporagdo de modelos e
personagens que estdo distantes de representar a cultura mesti¢a latino-brasileira,
de alastramento africano, arabe e indigena. Quase sempre 0s anuncios estampados
nas revistas semanais utilizam personagens com caracteristicas que se opdem ao
negro, ao brasileiro, a uma cultura aberta e solar. Com uma espécie de hipocrisia
disfar¢cada, os anuncios revelam a persisténcia da politica de exclusdo cultural nesse
meio.

Também é comum encontrarmos, em algumas pecas publicitarias, dirigidas
ao publico negro, um tom de discurso protecionista e aglutinador por identidade,
como uma espécie de autodefesa ou de contra-ataque étnico cultural, denunciando

a existéncia de atitudes de localismo, que é uma forma de exclusao racial piorada.

A contribuicdo negra entre nés merece muito mais do que o servigco
facil e autoprotetor da catagdo de particularidades. Trata-se de
pesquisa-la como um dos veiculos de uma nova construgéo cultural,
porém intercultural, intertextual, intersemiética. Todo localismo étnico
tende a guardar um certo ranco de romantismo tardio, do
totalitarismo  sensitivo, que sdo tristes herancas ocidentais
(PINHEIRO, 1995: p. 46).

A perigosa e equivocada idéia de racas configura-se como o pior exemplo
de exclusdo e traco de racismo que se pendura na gramatica discursiva dos
elementos construtivos das pecas publicitarias desenvolvidas para a midia Revista.
Até porque somos brancos e negros, ndo brancos e ndo negros, ou seja, um
entrecruzamento de todos os elementos biolégicos e comportamentais (psiquicos).

Quando um anudncio de revista, na tentativa de se posicionar esteticamente
mestico, se conforma com o simples agrupamento de pessoas com diferentes
caracteristicas fisicas, ao contraio de promover essa unidade cultural, esta
definitivamente produzindo algo postico e distante da realidade brasileira, uma

espécie de folclorizacdo da mesticagem.



Todas essas reflexdes ndo tém o intuito de acusar, nem muito menos de
rotular a midia Revista diante do seu discurso publicitario vinculado aos residuos
decadentes e ainda presentes das barbaries praticadas pela politica racista-fascista.
O que se pretende € demonstrar como a cultura fisica nos paises latino-americanos,
especialmente no Brasil, é mais dificil de se eleger e de ser incorporada em
determinados estagios da sociedade brasileira, inclusive na prética publicitaria.

O valor desse modo analitico estd no sentido de compreender 0s processos
de assimilacdo cultural que determinam algumas caracteristicas particulares da
atividade comunicacional, decorrentes da alta complexidade existente no universo
circulante dos elementos que estabelecem as proximidades culturais do povo latino-
brasileiro.

As forcas do dialogismo digital, influentes no comportamento social,
possibilitam, neste contexto, explicar mais profundamente a facilidade com que a
cultura brasileira se adapta aos modos criados por outras culturas. Em verdade, esta
internacionalizacéo, além de desvalorizar as riquezas dos produtos comunicacionais
no Brasil, empobrece o espirito ndo sé do homem, mas, também, das atividades que
sdo produzidas por ele.

Afinal, a peca publicitéria, apesar de ser um codigo plural, ao incorporar-se
a midia Revista se integra a um novo significado, formando um mosaico mais
complexo ainda, que por sua vez € produzido e condicionado pelos homens
pertencentes a esta cultura mestica, plural e inica ao mesmo tempo.

Assim, o discurso publicitario ndo € acionado apenas nas pecas publicitarias
veiculadas nas revistas. Na verdade, o que se faz de propaganda para a revista é
uma pratica homogénea que deriva de outras técnicas comerciais amparadas por
artificios da comunicacdo marketeira. Esta utiliza uma combinacdo de elementos
semibticos que revela que a complexidade esta no individuo que recebe a
mensagem e comega a refletir, por uma conexao estabelecida em cada palavra, em
cada imagem, em cada cor, em cada paladar e em cada danga, adequando-se ou

nao ao receptivo humano.

1.3 Os percursos publicitarios na midia Revista

Embora pareca trivial relacionar o movimento consumista aos parametros

evolutivos da propaganda, ndo é certo comparar as praticas deste mercado, que
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aconteceram aqui no Brasil, com outros fendmenos provenientes de paises
distantes, ou, até mesmo, com as particularidades de paises vizinhos, como
Argentina, Chile e Paraguai.

Entre diversas razfes, ha de se considerar, fundamentalmente, as diferencas
do processo de cidadania que existem de um pais para o outro, e os produtos da
cultura que foram gerados no transcorrer desses acontecimentos. Quando se
analisa as condic¢des particulares da América Latina, em especial do Brasil, pode-se
concluir que, apesar da evidente influéncia externa, ele é Unico.

Cada pais tem, na sua composicdo histérica, elementos que influenciam o
modo de como a sociedade interage e percebe o mundo a sua volta. Os meios de
comunicacao e os produtos que s@o gerados por cada pais dependem também de
um outro fator: o tempo.

No instante em que acontecem as rupturas dos modelos tradicionais de
comunicacao, revela-se, com muita propriedade, a relagéo de causa e efeito que os
objetos da cultura promoveram na propaganda, entre outros fatores externos que
ajudaram na consolidacdo da atividade publicitaria como pratica discursiva do
mundo moderno.

O nascimento da revista O Cruzeiro foi um fendmeno exclusivo no Brasil.
Considerada a maior revista brasileira, chegou totalmente ilustrada as bancas, em
10 de novembro de 1928, impressa em cores, no sistema de rotogravura. Ela mudou
a concepcdo de revista semanal ilustrada vigente no pais, deu destaque a arte
fotografica e as modernas técnicas criativas de anuncio. “Consolidava-se, cada vez
mais, a institucionalizacdo da propaganda, como negdécio e profissdo, com o
surgimento de novos organismos e de novos eventos institucionais”. (PINHO, 1998:
p. 17).

Logo depois, vieram as associagbes de classe. Desde 1959, existia a
Associacao Brasileira de Anunciantes, para contemplar o tripé basico: anunciantes,
agéncias e veiculos. Depois, forma-se o Conselho Nacional de Propaganda, cuja
primeira grande campanha, com o apoio geral, foi “Exportar € a solu¢cdo”. Um mundo
de novos acontecimentos surgia, e, junto dessa efervescéncia, vieram também as

escolas formais de propaganda e as grandes agéncias multinacionais.
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Figura 12: Revista O Cruzeiro e Revista Fon Fon
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conectando-se a outros sistemas para formar o que é considerado hoje um ambiente
complexo e imprescindivel a qualquer economia de mercado.

Os favorecimentos da cultura comunista para a pratica publicitaria brasileira
também podem ser observados, com maior facilidade, nas capas das revistas
Cruzeiro e Fon Fon, apresentadas acima, revelando como a cultura do cartaz russo
pdde ajudar no aprimoramento da criacdo publicitaria que vigorava no Brasil. Da
mesma forma, j& vimos que é inegavel a contribuicdo da industria cinematogréafica
nesse processo de assimilacao.

Com esse transito de tendéncias artisticas, o discurso publicitario apresentou-
se democratico na sua flexibilidade em permitir mesclas de elementos visuais e
verbais, marcados especialmente pelos ecos do movimento modernista e pelo
realismo socialista que afetaram todos os campos da cultura visual; os exemplos de
estilo stalinista foram disseminados para diversos paises, bem como para o Brasil.

Apresentando caracteristicas de utilizacdo da técnica de colagem, rollage,
fotomontagem, retoques e design de contraste, a publicidade brasileira encontrou
inspiragédo para aplicar um estilo mais informal as pecas publicitarias, adicionando a
atividade de criacdo publicitaria técnicas de abstracionismo estrutural, e, mais tarde,
o estilo do arte-pop e pop-arte, usando as populares formas e cores psicodélicas,
mais visiveis no final do século XX, aproximadamente nos anos 80 e bastante
presentes também na atualidade.

FIGURA 13: O arte-pop
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A publicidade exposta pela imagem refere-se ao anuncio da empresa

Hoechst, fazendo clara citacdo a Pop-Art de Andy Warhol, o seu principal
articulador, que tinha experiéncia em producéo gréfica e conhecia os procedimentos

técnicos da fotolitografia e serigrafia. No titulo do anincio encontramos os dizeres:
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“Com um pouquinho de boa vontade, qualgquer um consegue falar o nome de nossa
empresa’. Essa peca publicitaria se vale da composicdo em grade com repeticédo de
fotografias e cores psicodélicas, marca predominante do estilo.

Figura 14: Forca dos HQ's
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(Larzer's Int'I| ARCHIVE, Vol. 1/2006: p. 76)

Outro fendmeno cultural que ndo poderia ser esquecido e que determinou
tracos marcantes para a contextualizagdo do pop-art na publicidade foram as
Histérias em Quadrinhos. Quase nunca relacionado ao segmento da propaganda,
esse produto editorial inspira campanhas milionarias para produtos globais, com é o

caso do anuncio abaixo, criado pela agéncia norte-americana Saatchi & Saatchi.

FIGURA 15: Mais forca do pop-art

(30° Anuério de Criacdo de Sdo Paulo, 2005: p.213)



Ainda hoje o pop-art € muito utilizado por profissionais de todo mundo. Aqui
no Brasil esse estilo foi preservado em toda uma campanha milionaria criada por
uma das agéncias mais conhecidas no cenario nacional. Com sede em S&o Paulo, a
Almap BBDO lan¢cou um anuncio para um produto brasileiro de alcance global: os
chinelos Havianas, da empresa Alpargatas.

Desde os anos de 1960, os publicitarios utilizaram estilos inspirados nas
técnicas do cinema, como close-up alargado, fazendo emergir niveis visuais
simbolicos e metaforicos. No final dos anos oitenta, a produgdo publicitaria foi
fortemente afetada pela atmosfera de “normatizacéo”, caracterizada pelo regresso
da liberdade criativa afetada pela industria norte-ameicana em todos os setores
culturais. No inicio dos anos noventa, o declinio da producéo artistica iniciou-se com
a entrada abrupta do cientificismo promovido pelas escolas de comunicagédo do
Brasil, que baseava todo seu apelo cientifico nas literaturas de administracédo
empresarial e nas experiéncias de sucesso do mercado publicitario norte-americano
(marketing).

Muitas mudancas em um curto espaco de tempo, um mercado de trabalho
aflorando em ritmo acelerado e uma economia politica em franco processo de
redemocratizagdo, foram o0s embrides para 0 embasamento cultural que a
propaganda necessitava antes de se formatar nas esferas conjunturais do marketing
e das escolas formais de propaganda.

Do pequeno armazém, das propagandas de rua e dos pequenos folhetos que
iam e vinham nos bondes, carregando as novidades de novos produtos que a todo
instante chegavam as vendinhas, bem como dos modos artisticos e criativos da
propaganda que surgiram no inicio do século XX, surgiu para o mercado publicitario
a memoria de uma trajetéria de sucesso que contradiz o modelo atual, e que nao
pode ser encarada como mero fator resultante da economia de shopping center,
oriunda do conceito de sofisticagédo e de estilo de vida industrializado.

A propaganda utilizou-se de todos os mecanismos de tradugao que estavam a
servico de uma nova sociedade em mutacédo, realizando um intercambio inevitavel
com o0s setores espontaneos da cultura popular e dos seus modos de producéo,
responsaveis por elaborar uma nova semantica discursiva. Deste modo, ela
converteu-se em uma somatéria de metatextos, em que ndo bastava simplesmente
juntar coisas. Para Lotman, as fronteiras sao fluidas, méveis, nunca um lugar de

separacdo, mas sim de entrada, onde literatura, poesia, pintura, psicologia e
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natureza transformam-se em produtos de construcdo discursiva para os homens da
publicidade (LOTMAN, 1996). Essa foi a principal configuracdo da propaganda
brasileira; uma atividade que veio com o desenvolvimento dindmico da cultura e

depois cedeu a pressdo mercadoldgica exercida sobre toda América Latina.
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Capitulo Il - O IMPRINTING® NA PUBLICIDADE DA REVISTA BRASILEIRA

O presente capitulo se propde a analisar 0os aspectos criticos que envolvem
a mecanizacdo do trabalho criativo aplicado a pratica publicitaria, promovidos
essencialmente pela profissionalizagdo da profissédo e pelas publicacdes adotadas
no processo de ensino, nas escolas e universidades de propaganda, que se
desenvolveram ao longo da histéria publicitaria brasileira.

Entende-se, dessa forma, que as teorias publicitarias presentes nas
academias adotaram por muito tempo, e ainda adotam, técnicas de convencdes que
sdo muito valorizadas, esquecendo, em muitos casos, de levar em consideracdo os
aspectos culturais multifacetados inerentes a riqueza de contetdo e a eficiéncia da

mensagem como fenbmeno comunicacional.

Houve um tempo que ser redator publicitario devia ser uma delicia.
L& pelos anos 40 era possivel um redator escrever liviemente, num
delicioso exercicio de imaginacdo. Emendavam-se adjetivos como
contas num colar. Fazer um texto de anuncio era quase uma forma
de fazer arte, sem os rigidos compromissos com coisas banais
como planejamento de marketing, posicionamento de produto e até
mesmo (em alguns casos) com a propria verdade (LULA VIEIRA,
1999: p. 16).

Evidentemente que no mundo moderno do mercado publicitario, ndo € mais
concebido qualquer atividade criativa sem antes coexistir um agrupamento de
informacdes estratégicas sobre o cliente, o publico consumidor, 0 segmento ou ramo
em que se insere o0 produto/servico a ser promovido. Até mesmo as qualidades
particulares dos concorrentes influenciam o conceito “chave” a ser desenvolvido na
hora de arquitetar uma proposta criativa para determinado trabalho, no momento da
concepcgao do anuncio.

9 Termo utilizado pelo pesquisador Edgar Morin em suas andlises sobre processos de desenvolvimento em que se
ddo a cultura e a natureza, e que sera bastante explorado neste capitulo da tese.
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Este agrupamento de estratégicas constitui um conjunto de dados que
estruturam o repertério de boa parte do planejamento de campanha publicitario.
Como referencial teorico, vale ressaltar que a criagdo de um andncio, quer seja para
a revista ou para a televisdo, perpassa por diversas fases de maturacdo até chegar
ao departamento de criacdo, que € apenas uma entre diversas outras funcgdes
basicas da agéncia de propaganda.

O trajeto percorrido pela informac¢do mercadoldgica segue um fluxo logico
de trabalho, que tem tudo a ver com o que é teorizado nas escolas de propaganda,
no ensino universitario em geral e, também, nas praxis de mercado exercidas pelas
empresas de comunicacao espalhadas pelo Brasil.

Entre o periodo transitério que marcou a transformacdo da propaganda
artistica para a propaganda cientifica, vale ressaltar varios acontecimentos que
ilustram, com riqueza de detalhes, como esse momento foi dificil e a0 mesmo tempo
doloroso para quem ja atuava na profisséo.

Em meados de 1930, personagens importantes da radio, da musica e do
cinema eram recrutados para participarem da organizacdo visual dos anuncios
impressos e representar produtos de beleza para o cabelo, para a pele ou para uma
loja de roupa que pudesse transformar a dona de casa em uma linda esposa, ou em
uma bela mae, a perfeita dona de casa. Ainda reprimida por fortes valores morais,
tanto as revistas quanto as propagandas que compunham seu conteddo editorial
dosavam suas palavras, mediam suas imagens e, sempre em tons de bom

comportamento, tentavam influir nas atitudes femininas.

Em andncio de meia pagina, blusa de croché, cabelos ao natural,
sem o figurino tropicalista que marcara a sua carreira, protagonista
de uma das maiores campanhas da publicidade mundial: "Nove
entre dez estrelas de Hollywood usam sabonete Lever". Campanha
iniciada em meados da década de 30 e que pela primeira vez incluia
0 testemunhal de uma artista sul-americana. Quinze anos apds a

sua estréia na meca do cinema, com Serenata Tropical, € que a
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Lintas reconhecia o icone, ja consagrado pela midia (FERRETINO™,
2007).

O anuncio no qual Carmen Miranda se apresentava exibia uma composicéo
nada convencional ao habitual costume brasileiro, como os cabelos da artista ao
natural, sem o famoso figurino de baiana e o exdtico penteado. Nao era facil, a
primeira vista, identificar aquela singela figura. Mas era essa a norma e, nesse caso,
nado havia como ser diferente, pois tratava-se de vender um produto de higiene
pessoal, que deveria, sobretudo, transparecer a imagem de quem acabara de tomar
um banho. E foi essa aparéncia de cidadd comum, feliz com a vida, que a revista O

Cruzeiro exibiu no antincio com Carmem Miranda.

FIGURA 16: Carmem Miranda

“Carmem Miranda sem o peso da midia sobre a cabeca,
ilustrava a propaganda do sabonete Lever, sem 0 seu

tradicional figurino de baiana com frutas a cabeca”
(FERRETINO, 2007).

1 Armando Ferrentino, membro da Academia Brasileira de Marketing, em artigo publicado na Revista
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Hé& grandes indicios de que esse foi 0 periodo mais dificil enfrentado pelos
profissionais da propaganda, antevendo o periodo de restricAo democratico-politico
imposta pela ditadura, pés golpe de estado. Foi nesse processo de transi¢cdo que 0s
profissionais de propaganda tiveram que largar suas convicgbes artisticas e o
modelo liberal de construcdo poética que a propaganda classica tradicional permitia,
para adentrar nos meandros das técnicas estruturais e l6gicas do marketing, das
metas de vendas, das estratégias de midia e dos estudos estatisticos. Enfim, o
profissional se via sob os riscos de se investir em mercados alvos.

A escola norte-americana a partir dai impunha seus valores de construcao de
uma sintaxe discursiva “ideal” para o momento. Os valores acerca da sensualidade e
o0 interesse na valorizagcdo da marca dos produtos como um bem maior que o préprio
produto, sdo os elementos marcantes da introdugdo da propaganda na visdo
mercadoldgica do futuro.

No Brasil, o termo modernismo envolveu aspectos ligados ao movimento
propriamente dito, a estética e ao periodo histérico. Desde o inicio do século XX, a
literatura tradicional académica e elitizante se mantém ao lado de tendéncias
renovadoras, representadas por escritores como Euclides da Cunha, Monteiro
Lobato e Lima Barreto.

Com o passar do tempo, a busca pelo novo e as tentativas de renovacdo na
area da arte brasileira se multiplicam com a promocédo de exposi¢cdes de pinturas,
esculturas modernas e artigos nos jornais, dedicados as tendéncias vanguardistas
europeéias.

Impulsionada pelo que seria chamado, mais adiante, de “globalizacéo”, a
propaganda brasileira, que até o0 presente momento se mantinha
predominantemente barroca e mestica’’, comeca, a partir de 1940, a passar por um
intenso processo de transformacdo, para posteriormente ser reconhecida
internacionalmente. Nesse longo percurso, a busca pelo sucesso na profissdo de
publicitario se fundamentava em um auto-conceito difundido no meio profissional, de

propaganda inteligente.

1 Propaganda mestica, nesse estudo, ndo pode ser relacionada & mesclas bioldgicas proporcionadas por
cruzamentos geneéticos, de origens étnicas. A mesticagem tratada nessa pesquisa envolve as mesclas entre 0s
objetos da cultura e todo tipo de producdo cultural, praticados nos véarios encontros entre ocidente e oriente, que
se desenvolveram nas sociedades da América Latina e refletiram em todas as éreas de conhecimento desses
paises.
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A propaganda inteligente, naquela época, marcava o inicio da introducéo dos
primeiros métodos mais cientificos no estudo da propaganda, que envolvia as
teorias importadas do marketing norte-americano. Nesse momento, os homens de
letras eram contratados pelas empresas de propaganda para escrever os textos dos
anuncios que tinham, na sua estrutura discursiva, poemas, versos rimados,
guadrinhas em redondilha (MARCONDES, 2001) e muitas outras coisas ricas em
significado para a cultura do Brasil.

O universo publicitario brasileiro dava inicio ao posicionamento de status da
profissdo e muitos dos profissionais que contribuiam para essa atividade ainda nao
gostavam da idéia de dividir seus “talentos naturais” de artistas literarios a criacédo de

anuncios, quase sempre feitos para remédios e outros produtos farmacéuticos.

Na redagéo da J. Walter Thompson sentava ao meu lado o escritor
Antbnio Rangel Bandeira, meio inconformado com o destino que o
transformara em escrivdo profissional. Certo dia Rangel pbs na
minha mesa o Blue Sheet (pedido de servigo) de um anuncio para
0s Assentos de Banheio Goyana e disse: “Chico, por favor, faca
este. Eu ndo sou redator de tampa de privada” (GRACIOSO, 2001:
p. 103 -104).

FIGURA 17: Anuncio de Privada
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Assento plastico Goyana. Andncio consultado no

23/09/2007.

Profissionais da propaganda e tedricos importantes dessa atividade
econbmica chegaram a evidenciar a riqueza cultural vivida pela propaganda na
década de 1940, e um dos precursores a incorporar 0 conceito da dupla de criacdo
(redator + diretor de arte) no Brasil, Alex Periccinoto, afirma que: “a linguagem
brasileira na propaganda é extremamente importante e deveria ser mais aplicada
hoje”. Com essas palavras, Periccinoto reforcava a idéia de que a mesticagem deve
ser encarada como elemento de diferenciacdo e ndo de inferiorizacdo frente a
prética profissional de outras culturas. Para Alex Periscinoto, a cultura popular é
riquissima no Brasil e, por isso, 0s publicitarios devem tomar o cuidado para nao se
limitarem a uma “linguagem publicitaria ponto final, ou seja, a uma linguagem
centralizadora “pobre”(PROPAGANDA, 2007).

Apesar do tom literario-poético, quase sempre exagerado naquela época,
chamado de propaganda mestica nessa pesquisa, houve outras caracteristicas
marcantes da cultura brasileira que se sobressairam nas estruturas criativas dos
anuncios publicitarios. A rima, por exemplo, pode ser observada facilmente na
propaganda de fésforos, de xaropes e outros produtos similares, bem como a
adaptacdo de figuras de linguagem relacionadas ao humor, com cita Jo&o
Carrascoza.

Aviso a quem é fumante
Tanto o Principe de Gales

Como o Dr. Campos Salles
Usam Fdésforo Brilhante (CARRASCOZA, 2003: p. 67).

A sensualidade, com apelo ao sexo feminino, foi também outra contribuicao

recebida dos escritores e poetas. Existem anuncios classicos da propaganda

brasileira que ilustram muito bem essas colaboracgdes.
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FIGURA 18: Sensualidade na propaganda
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O exercicio profissional da publicidade cresceu nessa época, porque O
niamero de empresas que se dispunha a investir em propaganda crescia
proporcionalmente a demanda dos servicos de criagcdo de anuncios, da mesma
forma como eram langados produtos novos no mercado. A escassez de profissional
para criar anuncios foi viabilizando oportunidades aos escritores que tinham renome
na literatura brasileira. Com uma remuneragdo bastante alta para a época, 0s
romancistas e escritores conseguiam aumentar seus rendimentos e, posteriormente,
adquiriam autonomia para financiar seus projetos pessoais.
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FIGURA 19: Propaganda Inteligente
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Nesse momento, os tracos dos desenhos ganharam sutileza e suavidade, da mesma forma, os
contrastes grotescos entre cores foram substituidos pela superposi¢éo de cores dentro do mesmo

tom.

Para esses profissionais, a publicidade era uma atividade paralela e os
“poemas-reclame” se espalhavam em periddicos e jornais da época, invadindo os
limites até entdo inviolaveis das artes graficas. Outro fator que merece destaque € 0
fato que a propaganda envolveu-se em praticamente todos os géneros da cultura, da
poesia ao romance, do teatro a crdnica, da novela ao conto.

Criada para atender a demanda nao satisfeita dos profissionais de
Comunicacgédo, especialmente no mercado publicitario e jornalistico, os primeiros
curriculos minimos para o curso de ensino superior de Comunicacdo foram
estabelecidos pela lei nimero 5.540, de 28 de novembro de 1968, criada pelo
Conselho Federal de Educacao, 6rgdo do Ministério da Cultura e Educacdo. Na area
de Comunicacgéo foram enumeradas doze disciplinas obrigatdrias: Cultura Brasileira,
Historia e Geografia do Brasil, Estudos Sociais e Econdmicos, Civilizagdo

Contemporanea, Historia da Cultura Artistica e Literaria, Portugués e Literatura da
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Lingua Portuguesa, uma lingua estrangeira moderna, Etica e Legislacdo da
Imprensa, Historia da Imprensa, Administragdo de Jornal e Publicidade, Técnica de
Jornal e Periddico, Técnica de Radio e Telejornal. (PINHO, 1998: p. 37)

Curiosamente, o conjunto de elementos que originalmente estava ligado a
capacidade criativa e que se fez presente em toda historia da propaganda, néo foi
relacionado nesse curriculo. Conteudos de formacéo artistica classica e popular,
elementos de psicologia, musica, estética e linguagem corporal, deixaram de ser
importantes na visdo educacional do ensino superior e ndo mais eram necessarios
ao perfil do profissional moderno.

A miopia publicitaria educacional e os equivocos dos 6rgdos competentes
nesse campo de atuacdo foram se alastrando, ora por falta de profundidade e
conhecimento especifico da atividade profissional, ora por motivos politico-
institucionais partidarios, em diferentes organizacoes.

Silva (1979: p. 25-26 apud PINHO, 1998) atribui o maior cuidado que o
ensino de Comunicacdo merecia por parte dos responsaveis pela educagéo

brasileira a quatro fatores:

Associagfes de profissionais poderosas, receio desmedido pelo
suposto grau de politizacdo dos alunos de Comunicagdo, uma alta
soma de interesses em jogo através da tecnologia especifica da
area importada das grandes poténcias capitalistas e o mito do poder
quase extraterreno que é atribuido aos meios de comunicacdo de
massa na formacdo de opinido publica sdo os ingredientes mais
notaveis que compde o quadro que, ao ver das classes dominantes,
justificam toda precaugdo com que é cercado o ensino de
Comunicacao no Pais e que se reflete no curriculo minimo.

Ironicamente foi nesse mesmo periodo, até o final da década de 1970, que
a area da criacdo na propaganda brasileira menos se desenvolveu. Os segmentos
do mercado interno estavam tentando se reordenar frente aos novos desafios
econdmicos enfrentados pelo Brasil, que incorporavam, de forma mais aguda, 0s
valores do marketing como uma saida para todos os problemas encontrados.

O marketing tornou-se um produto popular e acessivel a qualquer empresa
gue contratasse os servigcos de uma agéncia de publicidade, assim como a cachaca

tornou-se ingrediente cotidiano a cultura brasileira. Adaptado as necessidades
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locais, o marketing transformou as formas de organizacdo das agéncias de
propaganda, incorporando-se, também, ao curriculo escolar.

Na tentativa de reverter alguns erros, os autores do curriculo logo
manifestaram a dificuldade que tiveram para elencar o conjunto de disciplinas
necessérias a formacao profissional, que na verdade é bastante genérico, e
resolveram abrir espacos para permitir ao estudante cursar outras disciplinas para
integralizar sua formacdo. Mesmo assim, o futuro da propaganda estava

consignado aos padrdes enrijecidos do formalismo educacional brasileiro.

Em 1966, a modificacdo curricular implementada por meio da
resolucdo numero 20 do Conselho Federal de Educagédo impds uma
verdadeira camisa de forca restringindo a eleicdo de disciplinas
complementares e indicando um conjunto de 16 disciplinas, das
quais seis de natureza técnica ou de especializagcdo, que
sinalizavam uma tendéncia de tecnificacdo do ensino (PINHO, 1998:
p. 37).

N&o muito distante do que era praticado nas escolas de Comunicagéo, o
mercado publicitario também importou seus modelos e convengdes. Paralelamente
ao ensino superior, as agéncias nacionais aprendiam com as agéncias norte-
americanas, criando uma nova relagdo de empregabilidade e pragmatismo nas
atividades de expediente do publicitario.

A modernidade, na 6tica do mercado publicitario, em meados de 1930, s6 era
possivel com a contribuicdo exclusiva da importagdo intelectual das primeiras
agéncias americanas que se instauraram no Brasil. Fora isso, 0 que se encontrava
no mercado local era considerado apenas como anuncios mal diagramados, com
ilustracdes primarias e pouco sofisticadas.

As agéncias estrangeiras traziam, na sua bagagem, vivéncia pratica adquirida
com a resolucéo de problemas até entdo nunca enfrentados aqui. Na perspectiva de
anteciparem suas acoes, os profissionais brasileiros sonhavam com a possibilidade
de um intercambio fora do pais, que trouxesse experiéncia com o marketing, ou com
outras areas empresariais em ascensao.

As duas primeiras agéncias importadas a chegarem ao Brasil foram a J.

Walter Thompson e a N. W. Ayer & Son. Reu Inc., representada por Armando
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d’Almeida, um dos batalhadores pioneiros da propaganda, que mais tarde fundou a
sua agéncia sob o nome de Inter-Americana de Propaganda (CASTELO BRANCO,
1990). Junto das agéncias de capital estrangeiro vieram, tempos depois, outros
profissionais norte-americanos contratados, quase sempre para assumirem oS
departamentos de arte, algumas vezes como ilustradores, outras tantas como
diretores de arte. Estes profissionais recebiam salarios altissimos em troca da
transmissao de know-how conquistado no mercado americano.

A maior escola publicitaria pragmatica que se tem constatado no Brasil, foi 0

departamento de propaganda da General Motors Company.

Foi a entidade que trouxe para cé toda experiéncia do competitivo
mercado americano da propaganda. Veio com ela uma nova escola
de pensamento publicitario, usando expressdes estranhas como
layout, copwriter, slogan, marlet-researsh, headline, caption e tantas
outras. (CASTELO BRANCO, 1990: p. 32)

A General Motors forneceu o0s maiores principios dos estudos
mercadolégicos e de estrutura de planejamento executados em uma campanha
publicitdria, como técnica comercial, desvinculando-se totalmente do conceito
artistico e do empirismo adotado até aquele momento histérico. Foi a partir desses
profissionais, que atuaram na G.M., que saiu boa parte do embasamento tedrico
utilizado nas praticas de ensino da propaganda vigentes na atualidade.

De 1930 a 1960 as atividades criativas caminharam paralelamente aos
estudos de marketing desenvolvidos pelas agéncias de propagandas, separados por
departamentos completamente distintos. Os profissionais de criagdo pouco contato
tinham com os executivos de maketing da mesma empresa. Os “criadores”, como se
denomina a atuacédo profissional do diretor de arte e dos redatores de uma agéncia
de publicidade, dependiam exclusivamente de suas habilidades artisticas, enquanto
gue os profissionais de atendimento e planejamento compunham uma formacgéo
académica mais técnica, voltada as areas empresariais econémicas. Mesmo assim,
a integracdo dos curriculos informais, nas agéncias de propaganda, era
perfeitamente vidvel, porque existia equivaléncia das competéncias e o mercado
publicitario assumidamente prestigiava o departamento criativo de suas empresas,

como o principal diferencial competitivo a ser ressaltado.
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Com o grande sucesso das estratégias de marketing aplicadas pela G.M.,
refletindo os bons resultados no aumento consideravel do percentual das vendas de
automoéveis e caminhfes, pbdde-se constatar o desenvolvimento da pequena
estrutura do setor de propaganda da empresa, até entdo com cinco funcionarios.
Logo o corpo de profissionais da area passou a ser composto por 34 pessoas, entre
elas muitos se tornaram grandes profissionais da propaganda brasileira: Francisco
Teixeira Orlandi, Aldo Xavier da Silva, Origenes Lessa, Sebastido Borges, Jorge

Martins Rodrigues, Jodo Barata e Oscar Fernandes da Silva.

Decerto o departamento de propaganda da General Motors
desempenhou um papel importante. E ele ndo tera sido menor
aquela altura, no que se refere ao lado do ensino, de escola, numa
direcdo muita clara. Tanto que antes de acabar a década, com a
vinda para o Brasil da primeira agéncia americana, a Ayer, logo
substituida pela Thompson, os profissionais do departamento da
G.M. se partiam por essas duas empresas e formataram seus
nucleos iniciais (RAMOS, 1985: p. 34-35).

Em 1950, na cidade de S&o Paulo j& se declarava o interesse em se criar uma
escola voltada exclusivamente para os interesses da propaganda e das
necessidades de mercado publicitéario. As discussdes sobre a fundacdo de uma
escola de propaganda amadureceram, na ocasido, com o | Saldo Nacional de
Propaganda, e, um ano apos a realizagdo do evento, foi funda a Escola de
Propaganda do Museu da Arte de Sao Paulo, embora ndo fosse reconhecida pelo
Ministério da Educagéo (PINHO, 1998).

SO a partir de 1955 a Escola de Propaganda de S&o Paulo conquistou
autonomia e passou a ser denominada dessa forma, mesmo ndo se constituindo
ainda como uma instituicdo de ensino superior. Esse passo s6 foi acontecer em
1978, com o reconhecimento da entdo Escola Superior de Propaganda e Marketing,
uma das instituicbes mais respeitadas na América Latina atualmente (GRACIOSO,
2001).

Com a segmentacdo do conhecimento cientifico no universo académico, a
integracao curricular e a transdisciplinariedade, téo citadas na atualidade, pareciam

estar distantes do movimento publicitario. A questdo de trabalhar o conhecimento
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publicitario de forma complexa se tornava um grande entrave, afligindo as vaidades
dos professores de carreira. Muitos julgavam e ainda julgam inviavel a possibilidade
do curso de Comunicagdo Social congregar, num unico curriculo, disciplinas de
habilitacdes diferentes, como Propaganda, Jornalismo e Rela¢6es Publicas.

Nesse sentido, e com a retdrica da modernidade, as habilitacdes da area de
comunicacao, que no inicio eram integradas, tornaram-se partes totalmente distintas

do conhecimento social, fragmentada em todas as suas especificidades.

Nosso século emergiu com o retorno do problema da Complexidade.
Tema ja discutido pelos antigos filésofos e trabalhado na época da
construgcao do paradigma newtoniano, principalmente pelos biélogos
(Prigogine, 1984, cap. Ill), foi sendo aos poucos relegado a segundo
plano na medida em que 0 mecanicismo avancava e surgia 0 que se
pode chamar de mito da simplicidade (Bunge, 1963 apud VIEIRA,
2006: p. 32).

Os novos cursos da ciéncia da comunicacdo tornaram-se pequenos sistemas
fechados e restritos em seu campo profissional, na tentativa de resolver e enfrentar
0s problemas de classes sindicais emergentes e do alastramento das fronteiras do
mercado globalizado, que de global ndo tinha nada, mas que refletia o inicio de uma
economia mais liberal e participativa.

As escolas de propaganda acompanharam o desenvolvimento da economia
brasileira seguindo, com mais especificidade, aquilo que as empresas ditavam como
necessario ao campo competitivo de suas atividades mercadoldgicas. As culturas
brasileiras, as ciéncias sociais e politicas, as praticas artisticas, os estudos da
estética e linguagem, assim como filosofia, antropologia e literatura perderam
espaco para énfases mercadoldgicas, reflexo de uma politica capitalista emergente.

Até mesmo as disciplinas de desenho artistico e belas artes, tdo importantes
para o departamento de criagdo de uma agéncia de propaganda, perderam
importancia em comparacdo aos conteudos do marketing e de outras areas do
processo de gestdo, que na histdria mais recente constituiram as areas
complementares ao ensino da comunicagdo. Com isso, a propaganda deixou de ser

uma atividade complexa para assumir um carater suplementar, cedendo espaco,
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agora, para um conjunto de competéncias que se aplicam a tecnologia como midia,
uma espécie de resposta universal aos problemas da economia internacionalizada.

A tecnologia ligada em rede, o fendbmeno da Internet possibilitando novos
espacgos de relagBes comerciais e 0s paises latino-americanos tencionados para
transformar suas economias em capitalismo orientado para a informacgao, obrigou,
de certo modo, as escolas a se adaptarem da mesma maneira como 0 mundo
enxergava os novos desafios pos-industrializacao.

Na visdo da sociedade da informacédo e da midia, a exigéncia ja desgastada
da integracdo econdémica global como comodity'?, fez com que as disciplinas que
discipulavam o ensino da propaganda passassem a ter uma relacéo direta com as
atividades de pesquisa de mercado, como o marketing de relacionamento, brainding,
promocdo de vendas & merchandising, tecnologias da comunicagdo, marketing
digital, estratégias de negdcios, marketing de luxo, plano de negocios, marketing
direto, gestdo & empreendedorismo, entre outras areas desse universo amplamente
divulgado em todas as instituicdes de ensino superior do Brasil.

N&o foram so6 os curriculos que mudaram com a protuberancia da economia
capitalista mundial. A midia comercial passou a alcangar mais longe as sociedades,
trazendo propaganda internacional as marcas de produtos locais. Entre todas as
formas de universalizacdo comunicacional, as marcas globais inseriram-se no
cotidiano brasileiro. Como exemplo disso temos as marcas Nike, Coca-cola, Toyota,
Mc’Donalds, Diesel, George Aramani, que se tornaram familiares em todo canto do
mundo.

Da mesma forma, os estudantes de comunicacéo do Brasil assimilaram a sua
cultura as palavras de origem inglesa, exercitando seu vocabulo com pronuncias
baseadas em termos estrangeiros da propaganda: buget, target, customer,
mangement, marketing share, database, mailing, briefing, brainstorm, branding
equity, raff, layout, top of mind e mais uma infinidade de outros neologismos de
hipermercados e da industria de informética.

A propaganda foi perdendo em complexidade e, mesmo com os profissionais

de formacdo empirica atuando de forma muito contundente no cenario publicitario,

12 Commodities sao produtos bésicos, homogéneos e de amplo consumo, que podem ser produzidos e negociados
por uma ampla gama de empresas. Podem ser produtos agropecudrios, como boi gordo, soja, café; minerais,
Como ouro, prata, petroleo e plating; industriais, como tecido 100% algodéo, poliéster, ferro gusa e aglcar; e até
mesmo financeiros, como as moedas mais requisitadas (ddlar e euro), agdes de grandes empresas, titulos de
governos nacionais etc.
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as trocas de experiéncia diminuiam em intensidade, da mesma forma que a
pluralidade foi substituida pela simplicidade. Conseqientemente, o distanciamento
da atividade criativa com outras areas do conhecimento afastou o profissional da
propaganda da relevancia com a cultura fisica e barroca, preponderante nos paises
da América Latina e que é muito fértil para a atividade publicitaria.

Na ansia de dominar o conhecimento através da cultura abstrata, das areas
especificas de formacgéo profissional, e com a vontade de se transformar em um
profissional bem sucedido (um grande executivo), o publicitario brasileiro fez com
gue os ideais da propaganda se movessem na dire¢cdo de uma atividade cada vez

mais exata'® e menos criativa.

Seja na qualidade de um professor do Departamento, mais um
elemento no grupo ou mesmo como coordenador de pesquisa, chefe
de Departamento, orientador, o cientista pode influenciar e
determinar, funcdo do seu comportamento, o destino de uma
pesquisa ou a carreira profissional de um aluno (VIEIRA, 2006: p.
40).

Ao contrario do que Jorge Vieira apresenta em seus estudos que
contemplam o conceito de complexidade, apresentados nas analises discorridas até
agora, a propaganda sofreu um deslocamento das areas periféricas da cultura latino-
brasileira para o centralismo da ciéncia do marketing, acomodando-se por ser o foco
das aten¢des do mundo capitalista emergente. Certamente que o marketing contribui
para o aprimoramento da publicidade e propaganda brasileira, na mesma
intensidade que o intercambio de profissionais brasileiros com o0s norte-americanos
também permitiu a troca e a transferéncia de conhecimento para ambas as partes.
Por tudo isso, torna-se evidente que os estudos apresentados aqui ndo carregam a
intencdo de descredibilizar tudo aquilo que o marketing conquistou e nem ha
argumentos suficientes para negar sua relevancia e eficiéncia com que cumpre seus

objetivos. Mas ndo se pode creditar todo progresso da propaganda, com

13 Entende-se aqui “exata” como uma atividade formal, introspectiva e puramente matemética, algo que deve ser
mensurével em retorno financeiro; da mesma forma, subentende-se que “criativa” € tomada como um termo algo
analogo ao aberto, ao coloquial, onde fazer ciéncia exige interagdo humana e conex6es com todos os géneros da
cultura e outras areas do conhecimento.
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exclusividade, ao favorecimento institucional do marketing sem relaciona-lo as
guestdes de fronteiras postas por luri Lotman, que serdo apresentadas mais adiante.

As contribuicbes mercadologicas foram, de fato, muito valiosas e continuam
sendo, principalmente para a incorporagdo das técnicas de pesquisa e do estudo do
comportamento do consumidor as atividades rotineiras da propaganda, mas é
preciso reconhecer, sobretudo, todas as outras conexdes que integraram a estrutura
publicitaria presente nas rela¢des da Comunicagdo Social como um todo.

O marketing, ao desvendar as relagbes de consumo, ao mensurar atitudes
de comportamento e ao avaliar questdes estratégicas de promocao de vendas, além
de transportar a profissdo de publicitario para o patamar das profissdes
consideradas de elite, pela sociedade econdémica, permitiu uma visdo mais sistémica
dos procedimentos de criacdo publicitaria.

Houve um momento, em especial, nessa recente historia, que o0s
publicitarios ganhavam verdadeiras fabulas de dinheiro, comparados a profissionais
de outras carreiras mais tradicionalistas. Mas ndo € simplesmente o dinheiro que
mostra a relevancia dessa ascensao profissional. Antes de tudo deve-se levar em
conta a importancia cultural que representava o meio publicitario em diversas

manifestagfes sociais.

N&o vou falar do verdadeiro status que esse meio de comunicacao
ja atingiu no mundo gracas a génios iluminados como Savignac,
Toulose Lautrec, Saul Bass e até mesmo Picasso, s6 para falar dos
deuses. Posso tranquilamente ficar pelo Brasil, com o talento de
Petit, Loredano, Jayme Cortez, Ziraldo, Victor Ballot, e Ademir
Martins, Di Cavalcanti, Milton Sobreiro (LULA VIEIRA, 1999: p. 49-
50).

Apés a revolugdo do marketing e a sobreposicdo desse novo modo de
pensar foram mudando também as relacbes entre os profissionais que atuavam
nesse mercado. O que antigamente era tido apenas como uma atividade de venda
apoiada a uma propaganda, com o rompimento dos paradigmas classicos o
marketing passou a exercer outras fungbes e a comungar com muitas areas

subjacentes, dentre elas: analise das necessidades do consumidor, desenvolvimento
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de novos produtos, definicAo de politicas e préaticas de preco, estratégias de
distribuicdo (logistica), promocéo de vendas e merchandising, brading etc.

E verdade, também, que essa nova base conceitual ignorou elementos
particulares da cultura brasileira, que diferenciam a pratica marketeira norte-
americana da latino-brasileira, e essas diferencas ndo podem ser negadas ou muito
menos continuarem sendo ignoradas da forma como sdo. Os contrastes com 0s
quais colaboram os elementos da cultura barroca e mestica, relacionando um
espaco demarcado por fronteiras movedicas, hora ampliam o significado do
marketing transformando esse conhecimento em um novo conjunto de relagdes,
diferente do anterior, hora diminui sua incidéncia sem tornar-se inferior ou superior a
propaganda tradicional.

Ha quem pense que a propaganda brasileira é apenas um derivado do
composto’* de marketing, no sentido de menosprezar ou diminuir essa atividade
como uma ciéncia efetivamente sem valor para a cultura moderna. Muitos
profissionais de carreira também relacionam essa atividade, restrita as relacdes
comerciais de empresas, operando em economias em desenvolvimento.

A forma com que as técnicas de marketing substituiram a propaganda
tradicional, simplesmente porque essa pratica ndo era amparada pelo discurso
classico da cultura abstrata, considerando como valioso somente aquilo que viesse
posterior a sua doutrina, causou um choque de interesses tdo abrupto que, hoje,
marketing e propaganda sé@o considerados como a mesma coisa, algo indissociavel
e fundido no seu sentido mais amplo.

Os resquicios desse dominio hegemonico transformaram a forma com que
os profissionais de propaganda percebem e se relacionam com a cultura brasileira.
A busca incessante no uso racional de metodologias, que orientem a construgédo de
uma peca publicitaria para midia impressa, em especial para a midia Revista, € tdo
grande que hoje é comum encontrar diversas publica¢gfes dirigidas a profissionais e
académicos de propaganda que, ao orientarem a producdo de um anuncio
publicitario, supervalorizam a técnica e se esquecem que o0 exercicio de criagdo nao
€ uma sequéncia de passos cronoldgicos pré-determinados, como acontece quando

se segue uma receita confeiteiro.

4 O Composto de marketing restringi-se as areas de competéncia que sdo estudadas pelos profissionais de
propaganda e marketing, dividas especificamente em quatro sub-areas. caracteristicas do produto/servico,
politicas de prego, estratégias de promogao do produto/marca/servico e das estratégias de |ogistica e distribuicdo
estudadas para um determinado segmento.
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Os profissionais da propaganda, na ansia de produzirem um grande anuncio
publicitario merecedor de prémios, ndo se déo conta de que o discurso publicitéario
um processo continuo, repleto de conexdes que integram um sistema altamente
complexo, um sistema aberto, que a todo tempo esta atuando nas relagbes
comunicacionais, entre uma série de outras simbioses.

A grande critica neste processo ndo é ao emprego ou ao uso de métodos
padronizados, pelo qual a criagdo publicitaria transita, mas sim, pela excessiva
simplificacdo de elementos, que na verdade sdo altamente complexos e inerentes a
uma cultura heterogénea mestica, que nao € valorizada pela indastria publicitaria
moderna.

A criagdo publicitaria tornou-se uma atividade individual no sentido de
isolamento, impossibilitando a conex&o com diversos textos que poderiam, e muito,
contribuir com o desenvolvimento desse processo. E justamente essa sobreposi¢éo
de técnicas que empobrece culturalmente o exercicio da criagdo na propaganda,
transformando a leitura de anuncios publicitarios em uma atividade desinteressante
e pouco atraente, por conta do excesso de normatizacfes que deixam todos os

anuncios muito parecidos uns com 0s outros.

H4, assim, um imprinting cultural, matriz que estrutura o
conformismo, e ha uma normatizagdo que o impde. O imprinting é
um termo que Konrad Lorentz propbs para dar conta da marca
incontornavel imposta pelas primeiras experiéncias do jovem
animal, como o passarinho que, ao sair do ovo segue, como fosse

sua mae, o primeiro ser vivo ao seu alcance (MORIN, 2002: p. 29).

Desse modo, ao analisar a influéncia da cultura latino-brasileira na
propaganda de revista, deve-se levar em consideracdo trés aspectos distintos e
particulares que precisam ser interpretados separadamente, na exposicao de uma
peca publicitaria. Esses trés aspectos tém haver com a delimitagdo proposta por
Amalio Pinheiro (2006) em seus estudos e apresentagfes, e sdo distribuidos em
classes distintas, dividindo-se da seguinte forma:

a) Plano politico-institucional: Determina a forma com que 0 meio se

relaciona com a sociedade, levando em consideracdo os interesses politicos e
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comerciais que ajudam o meio a se perpetuar ou permanecer no sistema como
veiculo de comunicacgéo, adotando principios, filosofia e valores particulares.

b) Planos dos objetos e imagens (cultural): Fazem parte desse plano todas
as coisas nas quais nos identificamos culturalmente, através de nosso conhecimento
transmitido por ancestrais ao longo de nossa historia. Podemos relacionar, assim,
com os elementos de nossa cultura, a pintura, o folclore, a culinéria, a arquitetura, o
vestuario, o barroco, o carnaval, os alimentos, as plantas, as rela¢cdes humanas etc.

c) Plano comercial: Sdo as determinagbes decorrentes da relagao
estabelecida entre cliente e anunciante, relagcbes comerciais inerentes ao vinculo da
agéncia de propaganda com 0 anunciante, que trazem em suas estratégias de
marketing e comunicacao valores pré-determinados e dialégicos em busca do lucro
e de um posicionamento subjetivo.

Levar em consideragcdo em qual desses planos estdo sendo estabelecidas
as relagdes de producéo e construgdo de um anuncio publicitario para o meio revista
€ 0 primeiro passo para, posteriormente, ndo serem confundidos elementos culturais
com influéncias exteriores.

Os valores culturais, que esse estudo pretende analisar, estéao
estabelecidos fundamentalmente no plano dos objetos da cultura e da necessidade
gue a propaganda apresenta de se mesclar com outras areas culturais, em
diferentes areas do conhecimento.

Parece inegavel afirmar que a condigdo basica do principio criativo floresce
do processo de libertacdo das fronteiras que mantém a prética publicitaria ligada
exclusivamente a atividade mercadolégica de venda e promocdo de
produtos/servicos.

Partindo dessa premissa tedrica, esse estudo esta direcionado para as
consideracgfes obtidas por analises em diversos anuncios publicitarios, extraidos do
meio revista, que marcam o momento atual da criacdo publicitaria, levando em
consideracdo, também, os aspectos da mesticagem que envolve a cultura latino-
brasileira em todos os seus géneros (escrita, muasica, poesia, culinéria, oratéria etc).

A mesticagem, nessa contextualizacdo ampla do tema, deve representar
ndo uma somatoria de todas as coisas, mas sim um entrelagamento de diversos

elementos, como Canclini exemplifica:
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Todas as artes se desenvolvem em relagdo com outras artes: o
artesanato migra do campo para a cidade; os filmes, os videos e
cancbes que narram acontecimentos de um povo S&o
intercambiados com outros. Assim as culturas perdem a relacéo
exclusiva com seu territério, mas ganham em comunicacdo e
conhecimento (CANCLINI, 1997: p. 348).

No Brasil as pessoas nascem num ambiente ficcional, fruto das narrativas
proferidas pelos personagens imigrantes, que, nos primeiros anos de
descobrimento, utilizavam os elementos mais intimos de sua imigracdo para
reformular teorias que descreviam os elementos culturais latino-brasileiros.

A diferenca semidtica entre o discurso publicitario brasileiro e o norte-
americano, 0 europeu, ou o oriental, esta ligada diretamente ao plano dos objetos e
imagens da cultura totalizadas pela sua composi¢éo estético-visual. Sao justamente
esses elementos que devem ser levados em consideracdo na producdo de um
andncio para a revista, haja vista que os planos comerciais e os planos politico-
institucionais sdo os mesmos utilizados por qualquer que seja o pais, jA que o
socialismo perdeu forga politica.

Infelizmente, os publicitarios brasileiros, evidentemente que nédo todos, mas
a grande maioria, ainda insiste em adotar as mesmas técnicas globais de construgéo
discursiva, na elaboracdo do anudncio publicitario, ignorando todas as
particularidades dispares da cultura mestica do Brasil.

A propaganda brasileira, ao longo do século, se constituiu como uma
espécie de mosaico barroco. Diferentemente de qualquer outra técnica publicitaria
utilizada na construcdo de suas pecas publicitarias, porém, os profissionais ainda
insistem em sua cegueira aguda e ignoram o contato fisico com o mundo, quando
tratam as pecas publicitarias como ferramenta de venda, distanciando-se da
realidade que habita de forma exclusiva, no imaginario das pessoas.

O processo de excluséo da cultura brasileira na propaganda ja foi apontado
por outros profissionais da area, talvez ndo com os detalhes e énfase que esse
estudo se propde, mas ja houve indicacdes que demonstram a necessidade de se
intensificar essas relagdes de causa e efeito.

Uma das tentativas mais atraentes em expor o conjunto de idéias que

moldam a problemética da exclusdo da cultura brasileira, no discurso publicitario,
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sdo as palavras de Lula Vieira sobre a producdo de seu livro, dirigido aos
profissionais de criagcdo publicitéaria, na tentativa de resgatar a complexidade do
didlogo que existia na profissdo e foi se perdendo com o tempo. Considerado um
dos grandes redatores da escola tradicional, ainda em atividade, na propaganda

brasileira, Lula contesta:

Por que estou escrevendo esta chorumbela, com ar de livro de auto-
ajuda? E porque pretendo falar um pouco a respeito de uma arte em
que ja fomos geniais e na qual estamos involuindo. Estou me
referindo as artes graficas. Parece que nos esquecemos da arte e
da técnica de criar cartazes de propaganda. Diante dos mal
concebidos outdoors em nossas ruas, dos primarios busdoor
veiculados atualmente, descubro que desaprendemos a trabalhar.
Jogamos fora tudo que sabiamos sobre a ciéncia de produzir ‘gritos
nas paredes’ — magnifica definicdo de cartaz (LULA VIEIRA, 1999:
p. 49).

A ciéncia a que se refere Lula Vieira é arte da rua, do conhecimento
popular, das atividades que refletem o ir e vir das cidades, como frutos que se
colhem das experiéncias inter-pessoais citadas anteriormente por Jorge Vieira, e
mais uma série de relacBes de efeito e causa que os codigos culturais redesenham
na sociedade moderna e alimentam o profissional de propaganda, ou ao menos
deveriam alimenta-lo.

Ha dentro dessa perspectiva uma grande contradicdo, uma dicotomia
latente entre o abstrato e o real, o perceptivo e 0 imaginario, a identidade e a
representacdo. Posso aqui citar indmeros autores e obras de grande
representatividade académica voltadas para a pratica publicitaria que trazem regras
e orientacdes técnicas determinantes no processo construtivo de um anuncio

publicitario, como, por exemplo, os pesquisadores Vesterggad/Schroder:

As melhores campanhas que conheco tém durante anos a mesma
tipografia, as vezes o mesmo layout. Isso porque alguém, um dia,
colocou limites e trabalha dentro deles, explorando-o0s, ao maximo,

pois ja é intimo conhecedor deles. Algumas opcdes a serem feitas
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sdo: O tom da campanha. O estilo da campanha. O tipo de letras. O
visual (VESTERGGAD/SCHRODER, 2004: p. 34).

Outros autores trazem, como receita basica e comum, a determinacdo de
trés etapas para o desenvolvimento de um bom anudncio: “O titulo, que é
determinado por uma frase textual, o Conteudo do titulo, que deve ser
complementado por uma ilustracdo e finalmente o Texto, que € a determinacdo do
tema, a explicacdo da mensagem decorrente de atributos especificos”
(SANTA’ANNA, 1996: p. 160).

FIGURA 20: Estrutura de anuncio impresso

Titulo

Mensagem
(conteido)

Assinatura
(dogan)

O mais tragico dessa tendéncia tecnicista é que dificilmente encontra-se, no
meio académico, alguma referéncia que valorize os géneros multiplos da cultura, ou
qgue oriente o discurso publicitario para a relevancia dos planos intersemi6ticos da

sociedade mestica.
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Nobert Elias (1994) descreve que por muito tempo o mundo ocidental
valorizou o acumulo de conhecimento pela cultura abstrata como determinacdo da
sabedoria, ou de valores culturais. Podemos dizer que isso se reflete no equilibrio
precario de heterogeneidades que revelam a modesta e contraditoria inclusao de
elementos mesticos na constru¢cdo dos anuncios publicitarios voltados para a midia
Revista.

Com isso, torna-se evidente, também, o plano politico-institucional em que
se insere esta midia, na qual é explicita a defesa dos interesses das classes de
permanéncia. O discurso publicitario, no inicio do século, refletiu, em partes, o poder
politico militar que, com a revolucao industrial, ndo era mais suficiente para sustentar
0 modelo econémico norte-americano, €, com iss0o, precisou criar novas adesdes a
esta filosofia, sobre uma nova narrativa peculiar, a narrativa da industria econémica
governamental.

Nesta revolugdo politica, o discurso publicitario passou a ser reformulado
por meio dos produtos de consumo, que promoviam um futuro promissor, um
imaginario de vitoria e conquista que, com a ajuda das midias tradicionais, instalou o
dialogismo do perdedor X vencedor.

A forma com que se ensinou e se ensina 0s processos das préticas
publicitarias nas instituicbes de ensino superior do Brasil, ou até mesmo no mercado
publicitario, ndo mudaram com o passar do tempo, apenas o culto a imagem se
instaurou como fator determinante do anuncio de propaganda. Atualmente constroi-
se um anuncio publicitario do mesmo modo como se compra uma dizia de laranjas
num hipermercado, ou seja, as producdes das propagandas dirigidas as revistas
passam por se¢fes enumeradas e identificadas de acordo com o segmento ou
origem do produto, e os publicitarios continuam demonstrando como 0s objetos da
América Latina ainda séo ignorados.

Neste mesmo discurso, nota-se também que o0 exercicio publicitario
praticado no meio académico, mesmo que ainda experimental, reflete a linearidade
decorrente do discurso politico econémico, circulante pelos interesses dominadores
praticados pelas esferas mais elevadas da sociedade.

As pessoas nao querem falar sobre cultura, querem se projetar
profissionalmente e isso implica em praticar andncios estereotipados de grande
badalacdo comercial. O efeito “globalizacdo” dos processos de informagéo impede

que o conhecimento seja trabalhado nas escolas de forma regional e especifica a
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determinada cultura daquele local, repetindo os mesmos procedimentos universais
do discurso publicitario, que vieram de fora, como um impriting da publicidade,
replicando de forma superficial e metodica, os processos de criacdo publicitaria
vindos de fora, de escolas modelo exteriores ao Brasil.

Portanto, as consequéncias trazidas pela mesticagem na América Latina, de
forma mais aguda, culminaram para a confluéncia de elementos determinantes,
revelando a grande facilidade com que a publicidade assimila e se apropria de
objetos distintos que, junto ao poder da imagem, transferem complexidade para o
cenario publicitario, ao contrario da simplificacdo técnica que os modelos modernos
de producéo publicitaria praticam nas midias de Revista.

As referéncias a outros discursos e 0s conceitos culturais também se
ampliaram de forma qualitativa, pois 0 acumulo de signos que surgem a cada
momento através das informacgdes geradas por linguagem visuais e verbais, faz com
que o receptor se abasteca diariamente de conceitos proprios que o preenchem com

0 acumulo de informacéo.

2.1. Discurso publicitario e linguagem estética

A diversidade € a caracteristica mais marcante do universo e constitui niveis
distintos de realidade. Da mesma forma, o discurso publicitario torna-se uma
caracteristica marcante do meio em que é veiculado e, para entender melhor os
objetos que o constituem, se faz necessario entender também o universo no qual
inserem os codigos, suas estruturas, suas linguagens e seus signos.

Esses ultimos anos relatam um pouco das invariantes sociais que justificam,
de certo modo, muito das relagbes entre midia e sociedade, causando uma espécie
de incidéncia dos fendbmenos comportamentais aplicados a determinados grupos ou
sistemas. Se for considerado como sistema o conjunto de propriedades relevantes
num determinado momento, o discurso publicitario faz parte de um sistema de
informacg&o midiatico altamente complexo.

No entanto, a legitimidade do discurso publicitario deu impulso ao
desenvolvimento da arte publicitaria que, futuramente, se tornara uma ciéncia muito
efetiva. Eliseo Coldn assinala em sua obra que “a publicidade” se legitimou como um

discurso narrativo que permitiu a “descri¢cdo da lei’ do "homem moderno’, para quem
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a producdo, a distribuicdo e os bens de consumo se constituiram em uma ontologia”
(COLON, 2004: p. 14). Neste contexto, percebe-se a formacdo do discurso
publicitario fundada por estruturas fragmentadas, decorrentes de um passado
remoto, que conspirou para a realidade da propaganda atual, constituindo-se, até
um determinado momento de sua histdria, como um sistema comunicacional aberto
e que estava em sinergia com outros sistemas, promovendo diferentes niveis de
interacao social.

O conceito de sistema aberto pode ser relacionado a um determinado
sistema que possui ambiente e, nesse ambiente, troca-se matéria e energia.
Contudo, os sistemas tendem a permanecer perenes e, para que isto aconteca, €
necessario que eles se modifiquem e evoluam dentro dos parametros de espacgo e
tempo (VIEIRA, 2006).

Estas modificacbes podem ser representadas também por ordens de
relacionamento entre individuos pertencentes a um mesmo sistema e este processo
consiste no termo descrito como “interacdo”. Contudo, a interacdo social pode ser
melhor traduzida pelos lagcos sociais que contribuiram para 0s primeiros processos
de construcdo da sociedade e, da mesma forma, com a constru¢cdo do discurso
publicitario, ndo muito convencional, mas que a priori pode traduzir e ajudar a
entender muitas coisas inerentes a realidade moderna da publicidade brasileira.

Tomando como principio as palavras de Malanga, o primeiro andncio escrito
na histéria da civilizagdo foi no ano 1000 a.C.; quando foi encontrado um papiro
egipcio com o relato da fuga de um escravo (MALANGA, 1987). Percebe-se que
desde o inicio da historia das civilizacbes a sociedade foi estruturada em formato
piramidal de poder e os elementos narrativos com tracos da exclusdo cultural, ja
estavam enraizados nas primeiras constatacdes que se tem indicio, na conjuntura
gue engloba a comunicacgao dirigida a determinados grupos sociais.

Contudo, a visdo sistémica que envolve fundamentalmente a evolucdo de
um conjunto de elementos pertencentes a um andncio de propaganda, determina a
complexidade psicossocial e cultural que entra em discussdo neste momento,
permitindo a constatacdo da existéncia conectiva entre a memaria coletiva, a que se
refere Lotman (1996), além do psiquismo, e os elementos da cultura descritos ao
longo dessa pesquisa.

Baseando-se nas palavras de Jorge Vieira: “Parece inegavel que a maxima

da complexidade conhecida esta associada aos sistemas psicossociais. Este tipo de
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sistema envolve principalmente os niveis ontoldgicos do biolégico, do psicolégico e
do social”. Com isso, o discurso publicitario efetivamente foi passando por algumas
modificacdes até se desenvolver como ciéncia no Brasil, por volta de 1960 (VIEIRA,
2006).

Este amadurecimento ou desenvolvimento propagandista aconteceu quase
simultaneamente com as transformacgdes sociais que foram ocorrendo ao longo do
tempo, que, por sua vez, foram absorvendo a realidade através de codigos e signos
que sdo compreendidos em uma nova ordem, representando, assim, o poder da
complexidade.

A necessidade de fortalecer a economia, concomitante com a ebulicdo de
diversos pensamentos em torno da psicologia, do marketing e do comportamento do
consumidor, fez com que um grupo de filosofos levasse em consideragédo que, para
dar substancia a prética capitalista e faze-la crescer, ndo era mais suficiente apenas
aparatos politicos e juridicos. Os consumidores precisavam acreditar nas coisas que
compravam, relacionando-as a um projeto de felicidade ufanista, que acontecia no
seio da sociedade média.

A partir dai, a Publicidade se consolidou como o discurso das imagens e
objetos de uma determinada cultura, um discurso volatil e efémero, direcionado as
classes sociais com maior poder aquisitivo, embasado na qualidade, prestigio e
confianga, partindo quase sempre de uma ordem competitiva.

No entanto, o discurso publicitario nasceu e se expandiu dentro de um
sistema cultural capitalista, totalmente diferente do modelo Brasil-colbnia, que
apresentava caracteristicas hereditarias da cultura arabe, hispanica, africana e
portuguesa. Este fator causou, futuramente, uma grande “crise de natureza”, quando
aplicado a alguns sistemas midiaticos especificos, com é o caso da revista.

Foi nessa perspectiva de troca de matéria, entre os objetos e imagens da
cultura americana/européia, que se instaurou o maior problema do discurso
publicitario brasileiro (fruto da dissocia¢é@o entre o discurso publicitario e as imagens
e objetos de nossa cultura), e que posteriormente foi incorporado pela midia Revista,
como ferramenta de marketing.

Existem diversos estudos, em psicologia, a respeito do perfil
comportamental do consumidor e dos discursos argumentativos de carater psiquico
influenciadores e determinantes da conduta de grupos sociais sobre os quais se

apoiaram, em grande parte, as técnicas de construgdo publicitaria desse século.
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Contudo, estas técnicas publicitarias foram rapidamente incorporadas ao
sistema cultural brasileiro, que seguia e segue, até hoje, ao pé da letra, as mesmas
regras e conveniéncias que fundamentaram essa atividade nos Estados Unidos da
Ameérica, no final do século XIX.

Além disso, os saberes do discurso publicitario evoluiram dentro de uma
perspectiva ontologica decorrente, em especial, da psicologia. Prova disso sdo as
palavras de Mattelart apud Eliseo R. Colon: “Os saberes publicitarios séo, antes de
tudo, coisa da psicologia”, referenciando-se ao discurso publicitario decorrente da
psicologia e das narrativas que formam estruturas aparentemente excludentes
(COLON, 1997: p. 47).

Portanto, o carater excludente que se percebe eminente no discurso
publicitario, tornou-se muito mais evidente e real quando este recurso técnico
passou a ser incorporado na midia Revista, principalmente porque este meio se
constituiu pelos mecanismos de nucleacgdo, atraindo e expelindo individuos de uma

sociedade capitalista, adotando, dessa forma, um alto teor de seletividade.

2.2. Sistemas hiper-complexos, um raio x da cultura latino-brasileira no

discurso da propaganda

Com base nas analises realizadas até o presente momento e, tomando
como referéncia mais especifica a incorporacgéo cultural do discurso na propaganda,
torna-se importante analisar os estudos de Bakhtin, que permitem conhecer o
principio constitutivo da linguagem, em qualquer que seja o campo de conhecimento
e expressao, por meio das relagfes dialdgicas.

As relacbes dialégicas sao interpretagbes mais esclarecidas, contendo a
idéia de relatividade da autoria individual e, consequentemente, o destaque do
carater coletivo e social da producéo de idéias e textos que, no caso da propaganda,
relaciona-se através da redacao publicitaria e suas mdultiplas ligacées com outros
textos, constituindo uma coeréncia gramatical altamente complexa e indissociavel.

Para reforcar estas palavras, Maria Celeste explica, sob uma 6ptica mais

aprofundada, o ponto de vista que Bakhtin propunha com o dialogismo:
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Enfatizei que Bakhtin considera o dialogismo como o principio
constitutivo da linguagem e como a condi¢éo do sentido do discurso.
Dessa forma, o discurso nao é individual tanto pelo fato de que ele
se constroi entre, pelo menos, dois interlocutores que, por sua vez,
sdo seres sociais; como pelo fato de que ele se constr6i como um
dialogo entre discursos, isto é, mantém relagdes com outros
discursos. O discurso, para Bakhtin, € uma “construcéo hibrida”, (in)
acabada por vozes em concorréncia e sentidos em conflito
(MARQUES, 1999: p. 04).

Sem querer transferir toda culpa para esta geracdo de profissionais ligada
diretamente a criacdo e a construcado da propaganda vigente neste periodo, faz-se
necesséaria a reflexdo de que a pratica da uniformidade, além de estereotipar a
criacdo publicitaria € um exercicio que vem se repetindo por muitos anos,
enrijecendo as possibilidades de evolucéo do discurso e impedindo, também, que o
mesmo evolua em seu curso natural da histéria, como se fosse um sistema fechado,
tendendo para o isolamento.

A criacdo de um andncio publicitario, nos seus aspectos de
construtibilidade, ndo pode negar suas mais diversas conexdes com 0 mundo,
excluindo elementos como a oralidade simplesmente porque sua concepgao
tecnoldgica impressa ndo permite este contato, de forma mais direta, na relagdo de
interatividade com seu publico.

Mesmo sendo de carater impresso, o discurso publicitario produzido na
revista ndo pode crescer separado do sistema de conexdes, ou seja; todo discurso
publicitario ndo pode ser desassociado de sua complexidade intersemiética entre os
produtos de linguagem, como o texto, a imagem, os objetos da cultura etc.

N&o se exclui, do mesmo modo, a verbalidade do anuncio publicitario, no
sentido de isolamento, porque as séries culturais que a constituiram ja
desenvolveram estas interconexdes entre o texto e a imagem, pois a palavra se
orienta em funcdo do interlocutor. Na realidade, a palavra comporta duas faces:
procede de alguém e se dirige para alguém. Ela € o produto da intera¢éo do locutor
e do interlocutor; ela serve de expressao a um em relagdo ao outro, em relagdo a
coletividade. “A palavra é uma espécie de ponte langada entre mim e 0s outros. Se

ela se apodia sobre mim numa extremidade, na outra se apdia sobre o meu
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interlocutor. A palavra é o territorio comum do locutor e do interlocutor’
(Bakhtin/Voloshinov apud MARQUES, 1999: p. 05). Ndo h4 a pretensdo, neste
estudo, de sobrepujar a escrita no critério de importancia, em comparagdo com a
oralidade e ou a imagem. No entanto pretende-se, mais do que qualquer outra coisa,
refletir e investigar o fendmeno decorrente do culto a imagem, apontando a criagdo
publicitaria para uma estrutura fechada, que permeia e sufoca 0s processos criativos
da propaganda na revista, ignorando a complexidade da cultura latino-brasileira que
€ muito rica e importante matéria-prima para esse processo.

E a partir da concepcéo de linguagem de Bakhtin (1992), focada no termo
dialogismo, que podem ser entendidos, com maior precisdo, 0s varios géneros de
discurso, a literatura e outras manifestacdes culturais, revelando a complexidade de
recursos, que podem ser apropriados por qualquer estrutura de linguagem e que
insistentemente é ignorada ao longo dos tempos.

A arte de escrever textos e manter um dialogo com o publico, na tentativa
de conquistar sua simpatia e fixar uma relacdo de proximidade, ou, talvez, até de
intimidade, estd sendo perdida pelo uso excessivo da imagem “como padrdo
estético” nas propagandas.

Uma propaganda de revista ndo € um fenébmeno isolado, pertence a um
grande sistema, denominado por luri Lotman como semiosfera. O semioticista russo
define semiosfera, por analogia ao conceito de biosfera, como o funcionamento dos
sistemas de significacdes de varios tipos e niveis d organizagdo ou, ainda, como “o
espaco semiotico fora do qual é impossivel a existéncia da semiose”. (LOTAMN,
1996: p. 24).

Néstor Garcia Canclini referencia outros elementos que ajudam a
compreender melhor as diferencas que derivam o modo de organizar 0 pensamento
local. Além disso mostra que a cultura deve ser encarada como um processo
complexo, onde a fronteira torna-se fundamental para que se reconhegcam as
diferencas e as diversas operacdes em que 0s movimentos globais trabalham com a

diversidade cultural, com as segmentacdes sociais, criando novas diferencas.

Las afinidades y divergencias culturales son importantes para que la
globalizacién abarque o no todo el planeta, para que sea circular o
simplemente tangencial. También observamos que algunas areas de

las industrias y del consumo son mas propicias que otras para la
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globalizacién. La industria editorial acumula fuerzas e intercambios
por regiones linglisticas, en tanto el cine y la televisién, la musica y
la informéatica, hacen posible que sus productos circulen
mundialmente con mas facilidad (CANCLINI, 1997: p. 64).

Quando o profissional de comunicag¢do produz um material editorial que sera
veiculado em uma determinada midia, mesmo que seja um anuncio publicitario,
torna-se fundamental um perfeito entendimento do conceito de “fronteira”. Mais
importante do que isso, é a capacidade de se criar uma atmosfera favoravel aos
valores culturais capazes de refletir uma identidade (por afinidade) com o
espectador, no sentido de aproximar o publico ao contetdo que se pretende
distribuir.

A fronteira, segundo Lotman, é um dos tracos distintivos da semiosfera,
porque “é a soma dos tradutores — filtros — bilinglies, através dos quais, um texto se
traduz em outra linguagem (ou linguagens) que se acha fora da semiosfera dada”
(1996: p. 24). A fronteira, ou a hogdo de mescla, possibilita a interseccdo de codigos
transformando-os em espacos heterogéneos. E por meio dela que os sistemas de
signos se proliferam, mantendo o dinamismo cultural.

Entende-se, assim, que a “fronteira € um mecanismo semiético sem o qual
nao é possivel falar de semiose nem de nenhuma forma de mediagdo” (MACHADO,
2003: p. 21). Desse modo, o reconhecimento do valor que a cultura regional oferece
ao discurso publicitario pode auxiliar o profissional da comunica¢éo na melhoria das
condi¢cbes de producéo textual e do seu contetudo publicitario, do ponto de vista da
conectividade entre o publico que se pretende atingir e o emissor da mensagem.

A troca de informacdes acontece no centro do sistema comunicacional
midiatico, por meio do entrecruzamento de cddigos semioticos, envolvendo um
universo complexo de signos e significados que estdo a todo tempo recebendo
influéncias exteriores e interiores no nucleo desse mesmo sistema.

Neste intercambio de informacdes flutuantes tem-se, como um dos principais
elementos de interferéncia, o fendbmeno da ‘“internacionalizacdo”, prejudicando
eficientemente as novas praticas do discurso publicitario.

A internacionalizagdo dos processos comunicacionais estd acontecendo
fundamentalmente pelas esferas politico-intitucionais das quais fazem parte dessa

relacdo o poder hegeménico dos grupos que controlam as midias em todo mundo.
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Esse poder se faz presente pelos conglomerados de empresas que ditam as normas
e manipulam a informacéo em beneficio do favorecimento econémico e das relagbes
de marketing, como acontece com a revista Veja.

A industrializacao da informagé&o para exportagao traz, nessa relacéo de efeito
e causa, elementos modelizantes dos formatos impressos de comunicagédo, que
perpassam, de forma superficial, sobre os fundamentos que mobilizam a
comunicacao e os fendbmenos da cultura. O local e o regional perderam valor frente
a corrente filoséfica do capitalismo, que valorizava a internacionalizacdo econémica,
impossibilitando, assim, uma compreensdo profunda das relacdes de semiose, que
acontecem nesta mobilidade entre o centro e a periferia, afastando o espectador do
contetdo que possa trazer algo valoroso a sua condi¢cdo de consumidor.

No processo de esteriotipizagcdo da propaganda, causada pela massificagao
dos procedimentos de criacdo estabelecidos nos grandes centros produtores de
informagédo, o imprinting cultural derivado da propaganda, acaba trazendo um
sentimento de nao-pertencimento daquela realidade, por parte das pessoas que
vivem perifericamente e, também, por parte daqueles que trabalham como
produtores da informagdo, em locais distantes das metrépoles, se deixando
influenciar por aquele modelo estético “global” de mensagem.

A falta de vinculo com os objetos da cultura local, que deixam de ser
representados na propaganda de vanguarda, configuram-se como uma nova forma
de exercicio do poder, onde os grandes conglomerados de comunicacdo exercem
sua forca politica econbmica e ideolégica através de mensagens que possam

contribuir para uma espécie de controle social.

Sem duavida a critica do universalismo e do historicismo pde em
causa o Ocidente como centro do mundo e, nessa medida, abre
possibilidades para a concep¢do de modernidades alternativas e,
portanto, para a afirmacdo de reconhecimento de lideranga,
nomeadamente de liderancga histérica (SANTOS, 2006: p. 30).

A centralizacdo do conhecimento em &reas emergentes da economia influiu
também nas programacdes televisivas, cinematograficas e da imprensa em geral,
tendendo a dissolver os lacos que a cultura local sempre buscou fortalecer. A midia

Revista, sobretudo, é o veiculo de informagéo que, nessa perspectiva, concentrou o
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poder de manipulacdo, passando a valorizar o “moderno”, o “de-fora”, o urbano, e
tudo aquilo que necessitava ser conquistado como condi¢&o evolutiva.

Muitas vezes a clareza com que as pessoas identificam o carater falso e
forjado do contetdo apresentado pela retérica da propaganda na midia Revista é o
indicio mais forte de que as dicotomias sociais existem e afastam as pessoas. A
atividade publicitéria precisa reaver seus conceitos, para lutar pela valorizacdo da
cultura, destacando as caracteristicas que a tornam brasileira, um tipo de produgéo
cultural passivel de diferenciacdo perante os publicitarios e espectadores entre 0s
demais paises do mundo.

E bom levarmos em conta que a diferenciacdo da propaganda latino-
brasileira, ao contrario do que possa parecer, ndo acontece no sentido de elencar
para melhor ou pior a propaganda brasileira, em comparacdo com o discurso
publicitario universalizado, mas sim no ato de reconhecer que o Brasil, assim como
outros paises da América Latina, possui um modo todo particular de criacdo e
producéo publicitaria.

A mesticagem da cultura brasileira traz critérios de composicdo signica que
refletem a exuberéncia de um pais que recebeu a contribuicAo de diferentes
culturas, sem qualquer problema de rejeicdo, e isso ja a torna diferente, além de
elevar a auto-estima de quem a pratica.

A América Latina é um dos alvos do pensamento globalizado, promovendo
mudancas drasticas nas suas relagbes sociais e sem compreender que a
superficialidade e a generalizacdo estdo causando mais diferencas ainda. N&o
gueremos dizer que a homogeneizacdo seja o sinbnimo de globalizacdo, mas, da
forma com que esta sendo promovida, sem reflexdo e de modo industrializada, isso
bem pode acontecer.

Os resultados estdo surgindo em forma de banalizagdo do conhecimento
cientifico comunicacional, como mera reproducdo de informacdo. A exclusdo dos
textos publicitarios nas propagandas de revista, elimina o didlogo com o espectador
e, ao invés de se consolidar como discurso democratico, impde conceitos e ideais
gue muitas vezes sdo rejeitados pelos consumidores, mesmo que exista
identificacdo com o produto ou o servi¢o que estéa sendo oferecido.

A falta de socializagdo e, principalmente, de relevancia critica no

amadurecimento de idéias que cercam a producdo publicitaria, esta vitimando a
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gualidade dessa pratica cultural, influenciada pelo modismo internacional e pelo uso
excessivo de imagens, como uma espécie de ordem universal de conteudo.

Deve-se levar em consideracdo, antes de tudo, que o0 mundo
internacionalizado n&o favoreceu especialmente os modos de produgcdo da
propaganda. Certamente ele promoveu a incluséo de novas tecnologias, mas néo a
transformaram em algo mais amplo que sua origem. As propagandas ainda
continuam a servico do processo de vendas, e com a queda das fronteiras
econdmicas veio também uma nova geracdo de consumidor, mais informado, mais
critico e seletivo do ponto de vista das mensagens que lhe interessam, e, com isso,
a propaganda vem perdendo sua forga, porque pouco evoluiu em sua retorica.

Ha de se levar em consideragédo que o discurso publicitario, decorrente das
tecnologias gréficas, que se apropriaram de uma padronizacdo estético-visual,
entendida como pratica moderna, valoriza muito mais as qualidades do design do
que a eficiéncia do conteldo que interage e dialoga, condi¢cBes essas essenciais
para a persuaséo.

Nesse contexto, é notério o desaparecimento dos objetos de nossa cultura
mestica nos anuncios de revista, da mesma forma que os textos publicitarios estéo
sendo execrados do discurso publicitario, na tentativa de interromper o diadlogo e
propor uma nova ordem de criagdo, por meio dos anuncios right-tec derivados do
mundo informatizado.

Assim, ao criar uma atmosfera imagética que remete o homem a um futuro
promissor, de sucesso, prestigio e reconhecimento social, esse mundo informatizado
repleto de efeitos visuais, as vezes até simulando vida de seres inanimados,
restringe o repertério verdadeiramente criativo da propaganda brasileira. Isso
acontece a ponto de os profissionais que se utilizam da tecnologia da informéatica
ndo perceberem que por tras de toda atividade estritamente técnica e tecnologica,
existe outra realidade que é totalmente diferente daquela idealizada.

Os processos de crescimento tecnolégico s6 valem quando eles
acompanham o desenvolvimento dos processos de relacionamento social, de
interacdo e aproximacao cultural. Nao se deve perder de vista também, que esse
estudo nao prioriza critérios para elencar ou eleger qual tendéncia de linguagem é
mais importante que a outra, mas sim, de diminuir a crenca no modelo estético e
usual da publicidade moderna. O discurso publicitario ndo pode constituir-se como

um modelo de criagdo que simboliza a cultura do Brasil.
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Desse modo, ndo ha interesse em se manter formas fixas de estrutura para
a criacdo de anuncios publicitarios, mas ha, sobretudo, a intencdo de misturar a
rigueza dos elementos culturais de miscigenacdo da cultura brasileira vinda das
mais diferentes contribuicfes étnicas recebidas pelo brasileiro, sem relacdo alguma
com a estandartizacdo dos anuncios publicitarios, que permanecem intactos ao
longo de sua historia.

A forma com que a América Latina foi colonizada e as interferéncias de uma
infinidade de elementos culturais importados desde os planos politicos institucionais
até os planos dos objetos e imagens da cultura migrante, trazidas das mais diversas
civilizacbes e, misturadas aos elementos naturais da América do Sul, coincidiram
para o que Amalio Pinheiro, parafraseando Lezama Lima (1994: p. 273), conceitua
como uma “arribada de confluéncias”.

Este choque cultural é entendido por Edgar Morin como encontro de idéias
que traduz a alta complexidade com que se constituiram os sistemas sociais e
também os sistemas de comunicacdes, influenciados, sobretudo, pelo calor cultural
decorrente da confluéncia de elementos que particularizam o Brasil em comparacéo
a outros paises, que nao tiveram, em sua histlria, essas caracteristicas de
organizacdo (MORIN, 2002: p. 35).

Entende-se, com isso, que a revista brasileira € um sistema midiatico muito
mais complexo em comparagdo com a alema, ou com a inglesa, pelo fato dos
sistemas complexos serem progressivos, tornando-se um conjunto de elementos
distintos que, por sua vez, formam novos elementos ndo existentes anteriormente
nas propriedades individuais.

Pode-se afirmar, assim, que a relagdo com o carater evasivo que a revista
recém nascida no Brasil iniciou, € uma variavel do eurocentrismo ou etnocentrismo
trazido das culturas que migraram para o Brasil e, com o tempo, foram modificando-
se por meio de uma nova codificacdo de elementos impressos que ja estavam
inseridos aqui. A partir dai, essa midia incorpora novos tragos representativos da
cultura internacional, dimensionando seu discurso em um tom filosofico determinista,
dialogico, capaz de modelar sua linguagem em relacdo ao espaco, ha busca de uma
autonomia.

Para a revista brasileira conseguir se perpetuar no continente, ela teve que
buscar condicdbes de autonomia nos elementos culturais estrangeiros que

proporcionaram, mais recentemente, uma crise de identidade cultural e de ordem
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social, tendo como caracteristica marcante a exclusdo cultural latino-brasileira. Esta
postura é fruto de um pensamento filos6fico dominantemente ontoldgico,
estabelecido pelo conformismo cognitivo. A crise de proximidade e distanciamento
cultural, analisada do ponto de vista evolutivo, € fruto da utilizagéo inapropriada de
alguns signos nucleadores utilizados nos discursos publicitarios norte-americanos e
gue foram incorporados pela publicidade brasileira, sendo que parte desses signos
s80 mais conectivos do que outros.

O poder de conectividade € o elemento que determina o nivel de interagéo,
integrando pessoas aos sistemas de comunicacdo. Esses niveis de integracao
atendem alguns grupos especificos, ao passo que outros sédo excluidos. Confirma-
se, desde entdo, um processo irreversivel com evidéncias dos primeiros sintomas de
exclusdo cultural na midia impressa.

Na organizagdo social, isso pode ser observado com muita facilidade,
demonstrando uma caracteristica de adaptabilidade do préprio sistema. Ao que tudo
indica, esta adaptabilidade é constituida por subsistemas que formam a
complexidade de nossa sociedade. Esta complexidade € representada pela
conectividade existente entre os subsistemas que se conectam a outros sistemas.
Nesse caso, 0 meio revista € 0 subsitema conectado aos grupos hegemdnicos da
economia capitalista brasileira que, por meio desse modo de discurso, luta para
permanecer no poder.

A midia Revista se adaptou aos sistemas ou subsistemas das esferas
sociais mais altas, conectando-se e relacionando-se através de signos inerentes a
cultura postica e dominadora trazidas pela a midia massiva. A revista, para
permanecer no poder, necessita constantemente do enfraguecimento de outros
subsistemas. Deste modo, ela estabelece os niveis de permanéncia do seu grupo

social, ou do grupo das pessoas que ela representa.
2.3. Revista, uma midia agbnica
Com a estruturacdo dos meios comunicacionais ou sistemas de midia, mais
propriamente dito, torna-se impressionante, do ponto de vista social, como a midia

Revista ndo percebeu seu valor cultural e se manteve tanto tempo estética, em

comparagao com a evolugao de outros meios, a exemplo da TV e do Jornal.
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Ao comparar o formato editorial da revista com as demais midias
tradicionais, fica evidente o carater conservador instaurado nesse meio,
principalmente se levarmos em conta que esse produto ainda preserva
caracteristicas muito préximas aos antigos magazines (de catalogos de produtos),
gue deram origem ao formato impresso da revista, perpetuando-se até hoje, como
uma espécie de sistema fechado.

O modo de produgéo das revistas e a forma com que suas propagandas sao
elaboradas podem identificar, com precisdo, caracteristicas marcantes na intengéo
de promover um discurso mais elaborado, que represente uma espécie de
coletividade. Essa manipulacdo dos codigos visuais e impressos orientam
determinados grupos de individuos, chamados de grupos de interesse, em seus
modos de conduta na sociedade. Por serem midias segmentadas e dirigidas as
classes econdmicas da elite, sua for¢a projeta um falso aspecto de coletividade, que
tem o interesse de mover 0s grupos politicos, a economia e a opinido publica,
principalmente por meio do seu poder de abrangéncia geogréafica, decorrente do
valor expressivo de suas tiragens (sdo grandes sistemas).

Dessa forma, podem ser consideradas lideres desse sistema, aquelas
revistas de maior influéncia politica e de maior abrangéncia nacional, que
apresentam uma forma de autonomia baseada no poder de persuaséo, na excluséo
social e na sua for¢a de expressao decorrente da distribuicdo geogréfica.

Neste caso, determinados grupos sociais, politicos ou individuos isolados,
gue podem representar algum tipo de poder igualitario ao da revista, ou alguma
espécie de ameaca efetiva a integridade do meio, sdo, em regra, alvos cotidianos
das noticias e matérias investigativas de cunho destrutivo. Periodicamente estes
alvos “inimigos” sdo estampados nos textos, nas manchetes e nas capas de cada
publicacdo. O material produzido quase sempre contém uma boa estratégia
semibdtica voltada a propositos de denegrir a imagem de desafetos. Ao que tudo
indica, foi assim que se comportou a revista Veja ao ajudar a eleger o ex-presidente
Fernado Collor de Melo e, da mesma forma, ao fortalecer o processo de derrubada
do mesmo, na campanha de impeachment.

Em algumas instancias, este poder da midia Revista demonstra tanta
ambic&o que acaba estendendo-se para os formatos publicitarios, configurando uma
espécie de autonomia imersa nesse sistema, de forma que passa a haver uma certa

mistura do conteddo publicitario com o material gerado pela propria revista. Esse
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procedimento serve de instrumento para aumentar o poder do formato revista,
determinando, muitas vezes, o detentor do poder da informacgédo na sociedade. N&ao
€ para menos que, por muito tempo, empresarios da comunicacdo classificavam a
imprensa, e ainda a qualificam, como o quarto poder.

Para haver um pouco mais de compreensao sobre esse assunto, Jorge de
Albuquerque Vieira explica que: “Entre os humanos, ha bem demarcado o prazer de
manter submisso o mais fraco e ndo somente protegé-lo” (VIEIRA, 2006). Quando o
discurso publicitério, por exemplo, usa a imagem do negro para expressar condigées
de pobreza, desigualdade ou solidariedade, em muitos casos a forma com que esta
sendo usada a imagem desse individuo nada mais é do que uma representacao
semiotica (um signo) de uma pessoa financeiramente desfavorecida. Desta forma
estabelece-se, assim, uma separagdao em detrimento da submisséo de uma raga ou
grupo social, como uma espécie de racismo disfarcado de protecionismo.

O discurso publicitario, especialmente o veiculado nas revistas,
intencionalmente elabora seu discurso para afastar as classes sociais mais fracas,
de menor poder aquisitivo. Isto, por sua vez, refor¢a a teoria de que a revista € um
meio reprimido e repressor, pois a0 mesmo tempo que exclui grupos, tem a
vergonha de assumir seu carater mestico, plural, mulato e caboclo, de onde fecunda
a cultura desse pais.

Porém, ndo se deve considerar que a midia Revista é um sistema
perfeitamente fechado; ela sempre estard interagindo do ambiente externo. Do
mesmo modo, ndo podemos esquecer de que ela € um sistema distribuido por
subsistemas nucleadores. Essas determinacfes podem ocorrer em niveis distintos
ou por ordens exclusivas, conforme for sua natureza:

- Fatores culturais;

- Fatores politico-institucionais;

- Fatores religiosos;

- Fatores econdémicos.

As estratégias usadas por estes subsistemas, no intuito de manter sua
autonomia, sdo altamente opressoras e excludentes, algo distante mas parecido aos
procedimentos vistos no culto ao racismo, a persegui¢do das minorias. A hipotese,
proposta por Prigogine (1996), de que os sistemas psicossociais funcionam de modo
parecido aos sistemas organicos, pode nos auxiliar na observagcdo da formacéo de

grupos que ocupam fung¢fes distintas em um determinado ambiente. Esta hipdtese
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pode ser interessante também para se observar o funcionamento vital da midia
Revista. Afinal, a midia, assim como todo seu conteudo, é produzida e consumida
por pessoas, ndo por maquinas.

Portanto, conclui-se que por tras de todo sistema mais elaborado sempre ha
a figura do ser humano tendendo a ocupar um nivel de ordem superior desse
mesmo sistema. Esse processo quase sempre é decorréncia do anseio social. A
tentativa de permanéncia na ordem superior ocorre sempre em trés etapas:

a) Acolhimento: ndo é totalmente condicional, significando que em
algumas culturas temos que passar por outros processos;

b) Identidade: caracteristicas que se adequam ao interesse de um grupo.
Muitas vezes uma identidade é fabricada e imposta pelo sistema, submetendo
grupos ao grupo dominante. De forma geral, todas as pessoas buscam alguma
forma de se identificar com alguma coisa.

c) Gratificagdo: Usufruir da autonomia do sistema, ou seja, buscar valor,
aceitacdo, reconhecimento, prestigio, acesso ao valor. Isto significa que quem for o
lider do sistema é quem vai distribuir o valor.

Logo, para a espécie humana, a distribuicdo feita por um grupo ou um
sistema dominante pode trazer consequéncias catastréficas, gerando uma grande
crise. Estes fendmenos sdo facilmente identificados pelas caracteristicas de
exclusao cultural e pela desarticulagdo da cultura brasileira, decorrente de uma crise
de identidade fundada, sobretudo, na valorizagdo de atividades nédo significantes.
Também concorre para este fendbmeno o assédio moral, as formas de isolamento
social e a manipulacao politica, entre outros fatores que nao serdo abordados neste
estudo.

Conclui-se enfim, que os estudos da cultura proporcionam ao discurso
publicitario outras op¢des de producdo, que favorecem re-significacbes geradas pela
juncao de elementos que nos conduz ao entendimento de que a mesticagem pode
atribuir interesse e gerar polémica ao mesmo tempo, pois a palavra mestigo, porta
também, mentalidades socio e estéticas cognitivas, que para a industria publicitaria,
pode atribuir um sentido pejorativo, no sentido de diminuir a qualidade do andancio.

Diante dessas questdes é inegavel relatar a existéncia do conflito entre o que
se entende de processo criativo, atividade livre de regras para producdo de anuncio,
para as atividades cerceadoras propostas por técnicas publicitarias advindas das

agéncias de advertising. No proximo capitulo, as questdes polémicas da mesticagem
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serdo valiosas nesse sentido, porque além de estarem aplicadas a modelos
especificos de anuncio em revistas, indicardo os diferentes contextos que se insere

o entendimento de “mesti¢o”, na criatividade publicitaria.
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Capitulo Il - A INVOLUGAO DO DISCURSO PUBLICITARIO

Como discurso, a publicidade desenvolve suas técnicas particulares de
linguagem humana mais do que simplesmente técnicas de comunicagdo. Ela
configura-se como um sistema cognitivo que permite ao homem classificar as coisas
deste mundo de acordo com o0 maior ou menor significado que estas coisas ganham
dependendo de suas necessidades. Sua origem no Brasil configura-se por uma
histéria fascinante, que precisa ser analisada e compreendida com os olhos de
guem a cria e a consome simultaneamente.

Estudos cientificos descritos por Francisco Mora (2004) comprovam que
utensilios de pedras fossilizadas encontrados ha 2 ou 3 milhdes anos, indicam
caracteristicas culturais evidentes naquele periodo, e que, nessa mesma época, 0S
primatas ja deviam emitir sons rudimentares proximos a fala articulada; quando
observados, eram reproduzidos e retransmitidos na direcdo evolutiva do homem
sobre a terra.

Os percursos historicos da propaganda permitem, nessa mesma concepgao,

inserir o termo “meme”’®

em seus estudos, para justificar a transmissdo de
conhecimento proprio da propaganda. Esse processo de repetir reproduzindo, ou
seja, reincorporando pequenas novas particulas a cultura ja existente, a que tudo
indica também representa 0 modo de institucionalizagcdo que ocorreu no discurso
publicitario do Brasil, envolvendo, ainda, um processo de sele¢cdo natural, no qual,
com o tempo, s6 sobrevivem alguns conceitos ou histérias (principio darwinista).
Portanto, o objetivo deste capitulo € construir uma abordagem critica da
involucao do discurso publicitario, citada por Lula Vieira (1999). Percorremos, desta
maneira, parte da histéria criativa da propaganda brasileira, ndo em termos de
analises isoladas, mas de recortes que reportem a consolidacdo da midia Revista

junto ao carater de isolamento, que pode ser observado apenas pelo

1> Termo colocado em ci rculagéo por Richard Dawkins em 1976, em umadas suas obras mais relevantes “O
Gene Egoista (1989)”. Esta palavra é derivada do grego mimene, que significa aquilo que imita. Pode ser
considerado também, como uma unidade de informag&o que se multiplica de cérebro em cérebro, ou entre locais
onde ainformagdo é armazenada (como livros).
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acompanhamento de uma sequéncia histérica de anuncios veiculados em diversos
meios, premiando a vida social em cada momento.

Parte dessas andlises esta apoiada na semiética da cultura, para facilitar a
traducdo das mensagens e explorar os objetos que as representam por meio de uma
abordagem publicitaria condizente com a configuracdo contemporanea do exercicio
profissional da propaganda. As contribuicdes de Raymond Williams (2004) passam
pela analise de anuncios da revista Veja e de outros anuncios que marcaram época,
para entdo pensar os “percursos da cultura brasileira na midia Revista’,
caracterizada pela intertextualidade e pela fragmentacéo.

Como resultado, apresenta-se uma proposta de categorizacado que serve para
construir protocolos para a analise do fluxo publicitario, contemplando os anuncios
apresentados nos diferentes suportes, meios de comunicagdo e veiculos que

disponibilizam seus servigos em determinado contexto espago-temporal.

3.1. Excluséo, cultura e propaganda

Em meu trabalho, para falar de discurso publicitario tornou-se necessério
analisar os estudos da linguagem no campo da significagdo, partindo da filosofia
analitica inglesa, que considera que falar € fazer algo. Por exemplo, em nossa
pesquisa sobre a propaganda e publicidade, partimos de que dizer “seja o melhor”
ndo é informar o que se esta pretendendo, na intencdo de que o individuo se
desenvolva em suas posturas sociais. Dizer “seja o melhor” € determinar que o
individuo aceite uma idéia de consumo para um determinado produto.

Encarando a perspectiva de exclusdo cultural como algo concreto na
propaganda, emprega-se aqui parte do conhecimento da filosofia analitica para as
analises dos discursos publicitarios recortados da revista Veja. A filosofia analitica
desenvolveu-se no campo da pragmatica, onde encontram-se as formulacdes de
Morris (1976), na década de 30 do século XX, numa linha ligada ao pragmatismo de
Peirce’®, norte-americano do final do século XIX e inicio do XX, e criador da
semidtica.

Para efeitos de andlise dos textos publicitarios, deve-se levar em

consideragdo ndo apenas a relacdo direta entre quem anuncia e o0 receptor da

16 Charles Sanders Peirce (1839-1914).
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publicidade, em uma relag¢éo unidirecional condicionada pela linguagem. O esquema
gue reduz o ato de linguagem a presenca de um emissor e de um receptor, herdado
da teoria da informacao, torna-se inoperante na publicidade, porque o ato da fala, o
gue o envolve como “efeitos de sentido” que dele decorrem, supbe uma
complexidade muito maior, como prop&e Vieira (2006), ja citado no capitulo anterior.

Para uma abordagem cultural da publicidade, partindo da experiéncia
cotidiana dos sujeitos que séo interpelados por ela, cabe discutir, ainda, a forma de
seus textos ndo em termos de um anuncio isolado e de suas representacdes, mas
de uma sequiéncia de anuncios veiculados por variados suportes que permeiam a
vida social e cultural dos individuos.

A proposta é apresentar uma alternativa as andalises dos anudncios
publicitarios que, enclausuradas no nivel da imagem ou nas caracteristicas técnicas
do meio, ndo oferecem possibilidades de desvendar o seu didlogo com as préticas
dos sujeitos no mundo concreto.

Para isso, antes de empreender um estudo empirico para observar a relagao
dos sujeitos com uma sequéncia de anuncios veiculados nas revistas Veja, cabe
explorar teoricamente essa temética, levando em consideracdo o conceito de
Umwvelt'’.

Nesse sentido, apresenta-se parte da pesquisa exploratéria, que tem por
objetivo detalhado a construcdo de uma abordagem conceitual da publicidade
moderna, a partir das andlises de propagandas que circularam na midia atual e que
estdo voltadas para os modos de desenvolvimento cultural da América Latina.

A mudanca de paradigma desse tipo de investigagcéo reside na necessidade
de, algumas vezes, interromper a realizagdo de estudos classicos, que enfatizam
férmulas com base em andlises exclusivamente de propaganda, num contexto
simplificado, ou fechado. A pertinéncia desse trabalho recai, desta forma, no
interesse de ampliar o universo das relagbes que interligam o processo de
comunicacdo e permitem relacionar a propaganda com outros processos de
producao da cultura brasileira.

Cabe ressaltar, nesse momento, o fendmeno atual por que passa o discurso

publicitdrio da midia Revista, de modo a atualizar e instrumentalizar o campo

¥ A palavra Umwelt pode ser traduzida como o mundo & volta, mundo entorno ou mundo particular. O termo foi
proposto por um bidlogo estoniano, Jakob Von Uexkull (1992) para designar a forma como determinada espécie
vivainterage com seu meio (VIEIRA, 2006: p. 79).

92



cientifico, dentro da complexidade que define a presenca social (neste caso da
publicidade), em todos seus aspectos de mundividéncia.

Em termos tedricos, o aporte referencial dos paradigmas dos estudos
culturais viabiliza a abordagem da publicidade como um processo extenso,
envolvendo um conjunto de préaticas (de producdo e de recepcao) dentro de um
sistema maior. Essa andlise justifica-se pelo fato de que os estudos culturais séo
uma perspectiva reconhecida pela sua adequacéo a reflexdo sobre a comunicagéo,
a partir dos objetos que compde essa mesma cultura (ESCOSTEGUY, 2001;
SOUSA, 1998, 1999).

A propaganda militar, ponto de partida da histéria percorrida pelo discurso
persuasivo, exuberante na sua concepcao psicologica e ideologica, influenciou de
forma contundente os modos de produgcdo atual da propaganda. A maneira
impactante como o poder politico manipulava as informacgdes pelo uso excessivo de
imagens, marcou uma tendéncia irreversivel na propaganda internacional,
resvalando no processo de criagdo publicitaria praticado na América Latina e
vigorante até o presente momento, sobretudo na consolidacdo da hegemonia dos
sistemas capitalistas no continente sul-americano.

Desde que a publicidade brasileira comegou a ser analisada em sua relagéo
com as teorias das linguagens, tornou-se visivel a preocupagdo excessiva com 0s
conceitos da estética, na elaboracdo da retdrica persuasiva predominantemente
representada por imagens. Desde que Roland Barthes® em 1964, usou pela
primeira vez um andncio impresso como objeto de estudo, apoiando-se na semiotica
como uma ciéncia reconhecida, ja se passaram 44 anos e a publicidade pouco se
desenvolveu na sua estrutura de discurso. A intensidade com que os publicitarios
ainda recorrem ao uso da imagem cresceu, principalmente quando o interesse do
sistema econdmico se utiliza desse discurso para assegurar as idéias que
fortalecem as instituicOes detentoras do poder.

As propagandas de revistas sdo uma forma de discurso com a qual as
classes dominantes se apoiaram para criar condicdes de permanéncia, em que 0s
significados das mensagens séo elaborados pela utilizagdo excessiva da imagem e
pela reducédo das estruturas verbais que estabelecem o dialogo com o mundo. A

propaganda moderna, na sua concepgao vanguardista, teve que eliminar ao maximo

8 Em 1964, Roland Barthes era pioneiro ao tratar os estudos das linguagens a partir de andlises de antincios
publicitarios em seu artigo “Réthorique de I"mage”, publicado originalmente no n. 4 da revista Communications.
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a capacidade de reflexdo critica do individuo, na intensdo de congelar as atitudes
das pessoas, tornando-as consumidoras de tudo que possa ser transformado em
produto. Quanto menor a capacidade critica do espectador, menor € o seu esfor¢o
analitico e, consequentemente, mais facil sera persuadi-lo.

Para transformar o discurso publicitirio em uma ferramenta de venda

Q

D~

favor do sistema capitalista, ndo basta simplesmente publicar informagdes,

necessario orientar a conduta dos individuos por principios ideoldgicos, politicos

0]

juridicos.

No entanto, a inspiragcdo das propagandas modernas sdo quase todas
fundadas em projetos pictoricos promovidos pela tecnologia digital, enfatizados por
modernos efeitos de computacdo grafica, com jogos de manipulagédo visual,
buscando atingir publicos de diferentes classificacdes por meio de uma retorica
minimalista da atualidade, mas com aparatos mercadol6gicos que suportam esse
discurso dentro de posturas coordenadas.

Diante das transformagdes pelas quais passou o discurso publicitario nas
revistas semanais do Brasil, ressalta-se, na estrutura do anuncio de propaganda,
uma tendéncia universal de padrao estético, que sera mais detalhada a seguir. Dai
podemos definir o conceito de estandartizacdo tratado em toda extensdo dessa
pesquisa.

Os modos de criacao publicitaria foram se enrijecendo com o transcorrer do
tempo, conflagrado pela internacionalizacdo das técnicas publicitarias e,
principalmente, pela forma com que a cultura brasileira acatou facilmente as
convencles tedricas promovidas pela cultura abstrata e pelas for¢as teoricas do
marketing ocidental. Os padrdes criativos da propaganda brasileira se perderam com
a gana de se tornarem parecidos, esteticamente, com outros padroes de
propaganda, vindos especialmente de alguns paises da Europa e dos Estados
Unidos, sem qualquer questionamento critico, do ponto de vista cultural de quem as
produz.

Imobilizados pela conquista de prestigio e pelo reconhecimento
proporcionado por prémios internacionais, a propaganda impressa, especialmente a
da revista, isolou as particularidades dispares que recaem sobre a complexidade do
didlogo com seus publicos de interesse. As mulheres foram as principais vitimas do
desgaste ocorrido nessa relacdo de imobilidade, em que a mensagem se constituli,

guase sempre, pelo uso incessante de modelos de passarela, produzidas
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esteticamente para despertar nesse publico sua atencdo. Foi com base em valores
gue transmitem sensacdo de beleza, sensualidade e forca, que a propaganda
induziu boa parte da conduta feminina no processo de emancipacao social que a
mulher moderna alcancou.

As propagandas dirigidas ao publico feminino propdem, para as mulheres,
gue, ao se valerem da compra desses produtos/servigcos anunciados em revistas,
além de receberem um apoio psicologico elas poderdo exercer um estilo proprio,
sedutor, decorrentes de atitudes auténticas, diferentes das suas verdadeiras
personalidades cotidianas.

Diante dessa formula de sucesso, as estruturas dos anuncios publicitarios
deixaram para tras, na sua histéria mais recente, a capacidade do dialogo, da
verbalizacdo e da condicdo de interacdo, para emitir mensagens estéticas e
instantaneas, vindas de conceitos universais'® que se alastraram diante da
sociedade de consumo. Desses conceitos, emerge o grande problema ressaltado
aqui, onde a vaidade pessoal do profissional que cria os andncios acaba sendo
distorcida pelo conceito errbneo de qualidade aplicado a finalizagdo do trabalho
criativo. Ao invés de buscar um melhor resultado pelas conexdes comunicativas com
seus diferentes publicos, os profissionais de propaganda preferem cultivar a
producdo de uma imagem sustentada por seus interesses particulares, quase nunca
respeitando as necessidades de quem paga o anuncio.

Claude Hopking acrescenta ainda que:

Anuncios sdo planejados e escritos com base em concepcao
totalmente errbnea. Sao escritos para agradar o vendedor. Os
interesses do comprador sédo esquecidos. Ninguém pode vender
mercadorias de modo lucrativo, ou por meio de andncios, quando
existe semelhante atitude (HOPIKINS, 1973: p. 31).

Em tempos de (quase) total liberdade na aparéncia, em que ha opc¢des para
todas as vontades de consumo e em que todos os estilos sdo possiveis, vale

ressaltar que a propaganda ainda se apropria de métodos antigos, como a

¥ Neste caso, conceitos universais sdo férmulas publicitérias para validar seus discursos, sem que hgja a
necessidade de investigar profundamente a complexidade da cultura multifacetaria, que se forma em cada espago
da sociedade, tanto no centro quanto na periferia. Sdo combustiveis para as indUstrias da moda, cinema e paraa
politica— atriade moderna do culto aimagem individual na esfera publica.
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propaganda de guerra, onde a criagcdo de anuncios ainda se estabelece por meio de
esteredtipos embasados na imagem ja desgastada de mulheres especiais,
inatingiveis, que se tornaram icones de imagem para estilistas, artistas e, claro, para
outras mulheres.

Afinal, as modelos de passarelas, além de admiraveis, também servem de
exemplo para o que representam: a busca de uma imagem pessoal diferente, Unica

e pseudo-poderosa, como pode ser demonstrado através dos anuncios que seguem:

FIGURA 21: Dove
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Quem diria que uma locao hidratante poderia
deixar sua pele bronzeada
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(Revista Veja: editora Abril, edicdo 2003, ano 40 — n. 14, 11/04/2007)

No exemplo acima e na seqiiéncia de anuncios que centralizam a
mulher como foco da mensagem publicitaria, torna-se evidente o uso de
artificios estéticos padronizados, que empregam o0 mesmo tipo de cor,
organizacéo visual e, principalmente, a exploracao da beleza a ser conquistada.
Estas sdo convengdes da industria da moda, estampando mulheres magras,
bonitas e sedutoras, como se isso fosse acessivel a qualquer pessoa.

Os profissionais de criagcao publicitaria se esquecem que, ao contrario
do vendedor de uma loja, a propaganda pode ser ignorada e, por isso, seu
didlogo, diferentemente do que acontece com o contato pessoal do vendedor,

deveria ser elaborado para emitir efeito, impacto, estabelecendo beneficios que
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sejam pertinentes a sua realidade. O anuncio que vende ndo proclama
simplesmente uma marca ou exibe o produto; o bom andncio descreve o
beneficio que o consumidor ter4 e o desafia a comprovar sua eficiéncia atraves

da acao natural (induzida) do consumo.

FIGURA 22: H.STERN

(Revista Veja: editora Abril, edicdo 18, ano 2004 — n. 15, 18/04/2007)

Um fator bastante importante que ocorre na atividade publicitaria atual e deve
ser destacado nesse estudo é o fato de que as pessoas ndo sdo capazes de ler
anuncios sucessivos acerca de nenhuma linha individual de produtos. Diferente das
noticias jornalisticas, a influéncia da comunicagcdo moderna nos modelos de
anuncios, embora ndo haja nenhuma evidéncia cientifica que comprove isso,
apontam para o problema de saturagdo da comunicagdo nos meios que continuam
produzindo propaganda nos moldes desgastados da indUstria publicitaria.

Esse modelo ultrapassado de recepcdo remete a um tempo em que 0sS
niveis de concentracdo e dedicacdo dados a programacédo por parte do espectador,
eram oferecidos também aos comerciais inseridos na programacao das tv’s. Sobre

essa guestao, o Joe Cappo (2004) revela que:
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Hoje, depois de ter assistido a centenas de milhares de
comerciais em nossa vida, desenvolvemos filtros mentais que
sdo praticamente impenetraveis. Podemos ver um comercial
novo e dedicar a ele um instante se tanto de atencéo. [...] Depois
disso, o filtro mental automaticamente torna cada vez mais dificil
de ser penetrado quando reconhecemos um comercial velho.
(CAPPO, 2004, p. 69).

Esse procedimento se mantém também para os estilos criativos impressos
da propaganda, que ao se valerem dos mesmos objetos de uma dada cultura, ao
contrario de atrair seus espectadores, os afastam.

Portanto, quando um profissional de propaganda se prop8e a dialogar com
seu publico alvo, o processo criativo deve focar elementos de autenticidade que o
diferencie dos demais anuncios. As escolhas dos objetos de uma determinada
cultura sdo fundamentais para esse procedimento, porque deles vem a
responsabilidade da qualidade na propaganda impressa, que dentro de um mesmo
segmento deve impedir a sucessividade dos elementos visuais, procurando construir
uma iconografia original e diferente, na tentativa de seduzir seu espectador pela
novidade.

FIGURA 23: Vivara

(Revista Veja: editora Abril, edicdo 2005, ano 40 — n. 16, 25/04/2007)
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Muitas agéncias de propaganda optam por utilizar celebridades do mundo
artistico ou do cenario da moda para atrairem as pessoas de seu interesse. No
entanto, quando essa celebridade é excessivamente cogitada para figurar em muitos
anuncios (de diferentes produtos), o desgaste também se torna inevitavel. O cliché é
algo presente nestes moldes de anuncios, fragilizando a imagem de uma atividade
profissional que exclui, sem precedentes, a cultura latina de uma nacao rica,
poderosa e exuberante na variedade dos objetos e imagens que se proliferaram com
a mesticagem. Esses profissionais que caem facilmente em clichés tendem a
promover uma postura de uniformizacéo de cores, ragas e credos.

A oralidade esta sendo execrada do processo de criagdo publicitaria para os
meios impressos, sobretudo nas revistas, onde este fenbmeno € mais latente.
Observa-se, contudo, que essa nova geracao, que ainda se encontra nos bancos
das universidades e faculdades de Comunicacéo Social do Brasil, j4 foi afetada pela
sindrome da objetividade excessiva com as palavras. O texto se perdeu em meio as
imagens, logotipos e recursos graficos extraterrestres; e o que era discurso, no seu
exercicio pleno da palavra, foi transformado em combinacdes restritas de silabas,
por meio de uma economia desmedida na redacdo publicitaria. Essa atitude
empobrece a relacdo comunicativa e enfraquece a interacdo com o publico,
substituindo o dialogo por jogos simbdlicos de palavras, popularmente conhecidos

como slogan.

FIGURA 24: Avon

MIDNIGHIT

0O momento perfeito em que tudo pode acontecer
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(Revista Veja: editora Abril, edicdo 2007, ano 40 — n.18, 09/05/2007)

A propaganda do perfume midniht (FIGURA 24), assim como das sandalias
havaianas analisada nesse contexto, ndo se refere aos atributos do produto e tado
pouco as caracteristicas que os distinguem de seus concorrentes. Minimizados por
textos pequenos, quase imperceptiveis, e por imagens de impacto, distanciam o
espectador do contetddo principal, valorizando muito mais os personagens do

anuncio do que propriamente os beneficios do produto.

Uma prova da vulgarizacdo do texto, na publicidade impressa das revistas
brasileira pode ser mais bem observada no andncio da Avon, e melhor explicada

pelas palavras de Lula Vieira.

A chamada estética do clipe, mal interpretada, pode levar a grandes
enganos. Pode, por exemplo, levar a idiota conclusédo que o leiaute,
o impacto gréfico, o jogo de palavras e o slogan engracadinho tém a
capacidade de substituir a personalidade da marca, construida
sobre um raciocinio critico (LULA VIEIRA, 1999: p. 28).

Mas afinal, o que acontece com a propaganda das revistas? Que fenébmeno é
esse que freia e restringe as manifestagdes de uma cultura, impedindo que a poesia,
gue a musica e até mesmo que o exercicio livre das palavras possa ser praticado de
forma criativa através da interconexao entre esses elementos?

E com base nesta perspectiva histérica que o abuso do tecnicismo na
atividade publicitaria se nutre, gerando um grande incbmodo as atividades criativas
da propaganda, pois, ao contrario do que se costuma dizer, as pessoas léem os
textos, pensam sobre produtos e servicos e raciocinam sobre o que lhes é oferecido.
E, muitas vezes, esses diferenciais ndo podem ser resumidos em um simples
slogan, por um grafismo psicodélico, ou por uma fotografia artistica (LULA VIEIRA,
1999).
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FIGURA 25: Chinelos Hawaianas

Democracia é ¢ mindinho fex Js mesmos privilegios que o dedao. :

. ; .g’j W' .
(Revista Veja, editora Abril — edicdo 2000, ano 40 — n.11, em 21/03/2007)

Do mesmo modo que o texto ndo pode ser separado de um andncio, o
consumidor ndo pode ser separado de sua cultura. A respeito disso, Martin Barbero

explica que:

N&o existe comunicagdo sem cultura, nem cultura sem
comunicagdo". O estudo da comunicagdo ndo pode ser
fragmentado, pois € um processo. Todos os elementos devem ser
estudados juntos: emissor, mensagem, canal, receptor... Ha uma
interdependéncia entre as partes MARTIN-BARBERO (1987: p 63).

Esta concepcdo exposta por Barbero demonstra a ocorréncia do
deslocamento do sentido de cultura, da sua tradicdo elitista para as praticas
cotidianas, impactando no exercicio profissional do homem de propaganda, que
durante a pratica profissional da publicidade repete, inconscientemente, erros que
séo transmitidos por geragoes.

O excesso de cientificismo da criacdo publicitaria e 0 uso incessante de
simbolos homogeneizados, buscando uma identidade comum para 0s anuncios
publicitérios, talvez ndo seja a maneira mais adequada de construir um didlogo com

0 publico alvo. A criacdo publicitaria politicamente correta pode ndo ser tdo correta
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COMO Se pensa, pois 0 que se Vé nos anuncios de revistas sdo propagandas quase
sempre repetidas, modificadas apenas pelas marcas que assinam as pecas
publicitarias. Essa constatacdo sera melhor explicada com exemplos dos proximos
anuncios aqui demonstrados.

As propagandas escolhidas aqui se resumem na utilizacdo de signos
universais e muito proximos a marcas concorrentes que ndo acrescentam contetdo
e muito menos valor ao que se pretende promover. Representados de forma rasa e
superficial, destacam atributos comuns ja explorados por outras propagandas de
empresas que competem pelo mesmo segmento.

Quando optei pela andlise dos andncios no segmento automotivo, néo foi
porque, nesse caso, esse fendmeno acontece com maior frequiéncia que em outros
segmentos, mas porque as empresas automotivas sdo as que mais investem em
propaganda e, por conta disso, deve-se esperar por anuncios mais criativos e

ousados.

FIGURA 26: Toyota Corola

@ TOYOTA

(Revista Veja: editora Abril, edicdo 2005 - n. 16, em 25/04/2007)

No entanto, ndo € isso 0 que ocorre ao comparar a figura acima com os
outros anuncios que serdo exibidos logo a seguir. Constata-se, sobretudo, que os

elementos visuais repetidos em todos o0s projetos graficos, deixam explicito a
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maneira como 0s publicitarios sdo imobilizados na sua forma de representar as
sensacOes esperadas pelo consumidor, na tentativa de estimula-los a interagirem
com o conteudo de sua mensagem.

A condigéo de imobilidade criativa notada nessa linha industrial de producéo
revela perfeitamente aquilo que se pretende comprovar com essa pesquisa. E € isso
gue podemos constatar, conforme as figuras 27, 28 e 29, na utilizagdo dos mesmos
elementos visuais que estruturam o layout grafico para propagandas que competem
pelo mesmo nicho de mercado. Ha uma utilizacdo exacerbada de elementos
iconogréficos idénticos, tais como: céu azul em tons pastéis, quase transparente,
puxando para o estilo clean higienizador, fator predominante da cultura do marketing
norte-americana, além do objeto central (os automaoveis), todos brilhantes, capazes
de refletirem tudo a sua volta, com maior eficiéncia que um espelho, inseridos,

sobretudo, num cenario infinito.

FIGURA 27: Pajero TR4

SEU FILHO VAl DESCOBRIR
O QUE E RELEVO E PLANICIE
EM UM RELEVO E EM UMA PLANICIE.

BEM-VINDO AO MUNDO 4X4.

Castrol

PAJERO TR4 E 4;'4 E MITSUBISHI.

(Revista Veja: editora Abril, edicdo 1979, ano 39 — n. 42; 25/10/2006)
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FIGURA 28: Honda Civic

HONDA

(Revista Veja: editora Abril — edigdo 2034, ano 40 — n. 45, 14/11/2007)

FIGURA 29: Renault Logan

(Revista Veja: editora Abril, edicdo 2018, ano 40 — n. 29; 25/07/2007)
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Em outros casos, quando ha a intencdo de transmitir a sensacdo de
poténcia e velocidade, as imagens produzidas para a linha automotiva, muitas
vezes, incorporam efeitos fotograficos de congelamento de imagem sob objetos em
movimento. Esta técnica repercute em luzes que riscam a composicdo visual da
peca, tentando causar o efeito de movimento (velocidade) e contraste, simbolizando
os atributos do produto que estdo sendo oferecidos. Exemplos classicos dessa
composicao artistica podem ser observados nas propagandas dos automoéveis
Renault Megane e Fiat Palio.

FIGURA 30: Renault Megane

RENAULT MEGANE

&

MOTOR MAIS BONITO DA CATEGORIA

'NOVO RENAULT MEGANE 20 16V

(Revista Veja, editora Abril, edicdo 1978, ano 39 — n. 41; 18/10/2006)

FIGURA 31: Fiat Palio
l
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(Revista Veja, editora Abril — edigdo 2000, ano 40 — n. 11, em 21/03/2007)

A auséncia do dialogo nesse segmento de propaganda € total. Os
argumentos de vendas sdo sugeridos através de pequenos slogans e sdo quase
sempre 0S mesmos para anuncios e produtos diferentes. Todos seguem as mesmas
estratégias de diagramacao visual, que, mais uma vez, comprovam a existéncia de
uma lei normativa regimentando o exercicio da criagdo publicitaria e excluindo os
valores de uma dada cultura.

Nesse caso especifico, pior € o exemplo da propaganda para o Citroém C4,
em que a agéncia responsavel pelo andncio utiliza, como plataforma criativa, um
ator de seriado norte-americano® ligado a escandalos pela midia massiva, por se
envolver em problemas na justica e por dirigir embriagado. Esse anuncio especifico

foi amplamente divulgado em todo territrio nacional.

FIGURA 32: Citroém C4

PALLAS

IMAGINACAO EM TUDO

(Revista Veja: editora Abril, ano 40 — n. 45, 14/11/2007)

Os anudncios apontados até aqui ganhariam maior destaque e valor, em sua

conexao comunicativa com os individuos que se pretende atingir, se os artificios

2 Jack Bauer é o protagonista da série norte-americana de televisio denominada 24 Horas. O personagem é
interpretado pelo ator Kiefer Sutherland. Em todas as temporadas da série, Jack Bauer enfrenta as ameagas aos EUA
e defende seu governo.
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empregados para promover os dialogos fossem construidos a partir de
desconstruc¢des visuais que ocorrem, com maior freqiéncia, nas propagandas de
rua, por exemplo. Porque as propagandas de rua, ao contrario das propagandas de
revista, abrigaram todas as contribuicbes culturais que o mercado publicitario
absorveu, até se consolidar como uma atividade da elite econébmica fortemente
exercida em todos 0s meios de comunicagao.

Parte das técnicas de diagramacao usada para a composi¢cao visual das
pecas publicitarias insiste em manter o mesmo padrao universal, fundamentada em
trés estilos predominantes da atividade, como descreve Celso Figueiredo (2005: p.
08-11).

Uma das técnicas mais recorridas trata-se do formato conhecido, no meio
publicitario, como saia-blusa, que separa claramente a parte visual da textual.
Observe, no exemplo seguinte, como o texto se preserva na linha horizontal inferior

do anuncio, liberando o restante do espaco para a contemplagéo da fotografia:

FIGURA 33: Anuncio saia/blusa

Lgua 0800 701 3432
o 0 wwvwhanda.com.br o 4
e doscut

Foug,
10UI
MEXER O Vocs,

o o e = E———

(Revista Veja, Editora Abril, edicdo 2117, ano 40 — n.28; 18/07/2007)

7

Outro conceito muito utilizado em diagramacdo é o da imagem sangrada.
Sangrar uma imagem significa imprimir até a marca de corte do papel, ocupar todo o

espaco do anuncio com a imagem, como no exemplo a seguir. O anuncio sangrado
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tornou-se 0 modelo mais popular na propaganda brasileira, e 0 mais recorrido em

todo o mundo (vide figura 34).

FIGURA 34: Anuncio sangrado

Aptecic com mederagaos

(Revista Veja, editora Abril, edicdo 2016, ano 40 — n. 27; 11/07/2007)

O terceiro modelo de diagramagdo também é bastante adotado pelas
agéncias, e esta diretamente correlacionado com o trabalho do redator; é o All type
(em traducéo literal, Tudo Letra). Trata-se de anuncios diagramados apenas com
texto, sem imagem. O maximo que se permite em anuncios all type é a escolha da
tipografia, ou seja, o estilo da letra a ser utilizada, e das cores (FIGUEIREDO, 2005:
p. 11). No exemplo abaixo, o anuncio criado pela agéncia de propaganda Luz
Comunicagédo, faz um alerta para reforcar a importancia do texto na propaganda,
valendo-se dessa técnica. Em alguns casos, os textos também séo diagramados de
forma a ocupar todo o espaco de mancha do anuncio, sem qualquer interferéncia de

outros elementos visuais.
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FIGURA 35: Anuncio All type

(Fonte: URL - htfp://www.acontecendoaqui.com.br/index.asp?dep=2&pg=10503, acessado em
22/02/2008).

Uma alteracdo nas leis tradicionais de criacdo, que formalizam a producao
de anuncios, mudaria os esquemas de diadlogo e possibilitaria mesclas entre os
objetos da cultura de massa e a cultura das elites, permitindo que as pessoas, ao
entrarem em contato com esse tipo de comunicacao, relacionem suas experiéncias
particulares de vida com o que propde 0s anuncios impressos. Conseqlientemente,
a projecdo que a mensagem publicitaria ganharia seria bem mais rica e atraente do
que a presente nas revistas atuais, como acontece com as artes de rua em todas as
suas protuberancias: movimento hip-hop, grafite, além de outras manifestacfes da
cultura periférica.

Ao contrério do que acontece atualmente, se as propagandas brasileiras se
valessem de personagens mais complexos, como era antigamente, a exemplo do
Jeca Tatu, do Mazaropi etc., € possivel que suas composi¢cdes ganhassem maior
rigueza comunicativa. Se fossem usadas até mesmo pessoas comuns ou outros
personagens do folclore brasileiro, como vimos nos anuncios do Biotdnico Fontoura
encontrados no inicio da historia publicitaria brasileira, talvez as propagandas de
camionetes e veiculos com tracdo quatro/quatro ndo seriam tdo parecidas e

dispenséaveis como as de agora, que podem ser vistas nos andncios a seguir.
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FIGURA 36: Mitsubish Artrek

Ncixb NA ESTRADA. \
TEGRAL CHAMA ATENGAO NA CHUVA. "

4.4 - DESIGN -~ AIRTREK

(Revista Veja, editora Abril — edicdo 2007, ano 40 — n° 23, em. 18/05/2007)

Nesse primeiro exemplo, os recursos de computacdo grafica foram muito
bem elaborados para criar uma atmosfera surreal. A presenca da chuva com a
composicao do céu desfigurado por tons de cinza, preto e azul, além do cenério
natural ao fundo (montanhoso), longinquo e distante da civilizacdo, promete ao
consumidor um produto que trara forca e emocdo, sensacdes encontradas
exclusivamente em uma prova de rally de aventura praticada por atletas
profissionais do automobilismo.

No entanto, o préximo andncio também se vale dos mesmos recursos
gréficos descritos anteriormente. Com uma composi¢ao visual toda rebuscada por
tons escuros, com tendéncias para o preto e cinza, o Unico contraste mais agudo
gue pode ser percebido de forma diferente em comparagcédo ao outro anuncio € a
inversdo do cenério (o pano de fundo do anuncio). Ao invés da montanha, optou-se
pela cidade, até porque sdo veiculos com caracteristicas distintas, sendo um voltado
para a cidade e outro para ambientes off-road. No entanto, apesar das diferencas

contextuais, o padrao visual se repete.
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FIGURA 37: Ford Ranger

= =
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(Revista Veja: Editora Abril, edicdo 1982, ano 39 — n. 45; 15/11/2006)

FIGURA 38: Pajero Full

TECHOLOG

ALGUNS ANOS
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MITSUBISHI
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(Revista Veja, Editora Abril, edicdo 2011, ano 40 — n. 22; 06/06/2007)
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Para fechar essa sequiéncia de analises sobre as propagandas automotivas,
o anuncio da Ford Ranger confirma a existéncia de técnicas redundantes que
recaem sobre o estilo de propaganda impressa. Na linha dos anuncios anteriores, a
propaganda é marcada pelos tons acinzentados do cenario e efeitos graficos sobre o
tipo de céu. O produto em destaque, cercado por montanhas e objetos da natureza
geografica, se distanciam da realidade brasileira formada por planicies e planaltos,
afastando a propaganda das condi¢des geogréficas do Brasil.

Na seqléncia, encontra-se ainda o anuncio da Pajero Full, que repete, mais
uma vez, tudo o que foi afirmado desde entdo, com uma Unica excec¢ao: agora o
cenario é desertico, distanciando-se mais ainda de realidade cultural brasileira.

Num pais com cenarios tdo exuberantes para esse tipo de produto, como é
o cerrado na regido centro-oeste, a caatinga e as estradas aridas do sertdo
nordestino, além das estradas sinuosas e tropicais encontradas na regido sudeste
do Brasil, os anunciantes conseguiriam promover maior conexao com o publico que
se quer atingir se utlizassem todo esse manancial de diversidade natural e
geografica. Nesse caso, o profissional criativo ndo teria nem a necessidade de
mexer com a estrutura da redacao dos andncios.

A cultura das bordas, como descreve Jerusa Pires Ferreira®, poderia
promover, na propaganda brasileira, uma provocacdo que estimulasse as reagdes
sensoriais do espectador, proporcionando impacto e aderéncia conectiva ao
conteddo exposto. Com isso, 0s publicitarios, assim como agiram alguns artistas do
inicio do século XX, poderiam descartar qualquer espaco idealizado, buscando
experiéncias que favorecessem apropriacées de objetos inerentes a historias da vida
de seus espectadores.

E por isso que a cultura mestica, ao contrario da cultura das elites,
consegue combinar elementos dispares presentes nas historias de vida da
sociedade em geral; afinal, a re-signicacdo dos objetos na propaganda, além de
favorecer novas experiéncias, agrega outros valores que podem servir de argumento
para seducdo. Assim € a cultura mestica da América Latina, que circula entre o
folclore, a geografia, a religido, o misticismo e as histérias de roda, que sdo contadas

e disseminadas ao longo da vida de cada grupo social.

2 sugere-se aleitura: O Livro de SAo Cipriano — uma legenda de massas, 1992.
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Ao misturar diversos elementos de diferentes processos de construcao
artistica, a cultura mestica transfere para a propaganda brasileira uma desenvoltura
gue integra diferentes estilos de producdo artistica, como desenho e pintura,
ilustragbes de anuncios e criacdo de personagens para o segmento musical, além
de fornecer um vasto mobiliario recorrido pelos estudos do design industrial e da
moda.

O mundo esté farto da procura pela ascensédo social, pelo valor material e,
especialmente, pelas forcas ideoldgicas capitalista, esteredtipos do mundo moderno
encontrados sempre nas mesmas embalagens, como: conforto, elegéancia,
praticidade, poténcia, sensualidade e status.

Uma prova disso sdo as afirmativas de David Ogilvy?*:

E triste que a maioria dos homens responsaveis pela publicidade
hoje, tanto nas agéncias quanto nos clientes, sejam tao
convencionais. O mundo dos negdécios quer publicidade brilhante,
mas da as costas para o tipo de pessoa que pode produzi-la. E por
isso que a maioria dos anudncios sao terrivelmente chatos
(OGILVY, 2006: p. 37).

Cenarios ficcionais distantes da natureza encontrada na América Latina,
nao favorecem o poder de seducdo que uma propaganda pode exercer, mas quando
um publicitario se apropria de objetos dessa cultura mestica para formar uma
relacdo de identidade por aproximacdo, torna-se vidvel uma conexdo interativa
capaz de atingir os objetivos que se espera do receptor. As propagandas, com isso,
deixariam de passar despercebidas e se conectariam ao receptivo humano, mesmo
gue esse publico ndo fosse o alvo de sua campanha publicitaria.

Os cédigos barrocos que estdo presentes nos paises da América Latina
constituem-se parte da formacéo discursiva que se desenvolveu ao longo da historia
publicitaria brasileira. Esta, ao invés de se apegar a esses valores, foi abandonando-
0s em todas as areas que transita, quer no segmento de automéveis, em produtos

de beleza, ou em artigos da moda vestuaria.

2 Considerado um dos homens mais criativos e mais importantes da Publicidade mundial, excéntrico em sua
atividade principal na propaganda, a de redator publicitério, jafoi considerado um génio e hoje ainda € um icone
da Criacgo Publicitaria no mundo.
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Esses codigos barrocos pos-dualistas séo formacgdes discursivas e
performaticas que funcionam através da investigacdo e da
mesticagem. Existe intensificacdo sempre que uma dada
referéncia, accdo ou identificacdo social ou cultural é representada
e, portanto, exposta para além de seus limites actuais [...]
(SANTOS, 2006: p. 69).

Os caédigos barrocos, como afirma Boaventura Santos (2006), possibilitam,
além disso, “que duas ou mais referéncias, acdes ou identificacdes sociais ou
culturais autbnomas se misturem ou interpretem a tal modo que as referéncias dai
emergentes patenteiam a sua heranca mista”. Que vem sendo tratado, ao longo
desta investigagdo, como mesticagem.

Partindo desse principio, a atividade publicitaria deve assumir isso como
uma condicao natural de sua capacidade criativa e, a partir dai, explorar aquilo que
pode construir uma agéo discursiva por identidade/afinidade.

Ao se falar com um publico do qual ndo se conhece o rosto, torna-se
necessario criar um didlogo que, para sua existéncia, necessita de elementos
discursivos mais elaborados, capturados por elementos textuais detalhados e
explicativos, capazes de construir um ambiente de aproximacéo cultural, em que as
imagens e os objetos dessa cultura contemplem uma afinidade com seu espectador,
refletindo uma memoria coletiva.

Por isso que a mesticagem torna-se tdo importante nesse género de
producéo cultural que é a propaganda; mas, antes de tudo, existe a necessidade de
se compreender melhor como isso acontece nos meios impressos de comunicacao,
mais especificamente nos anuncios analisados aqui.

Desta forma, ndo somente a linguagem textual é fundamental no processo
de aproximacédo cultural. Os objetos que complementam o total do anuncio devem
ser elaborados por elementos visuais e verbais, no sentido de conectar-se com
outros Varios textos que se relacionam com um numero variado de séries culturais,
entre elas o cinema, a poesia, a literatura, o teatro, a musica etc.

Assim era o publicitario brasileiro no inicio do século XX; um profissional
que criava seu repertério por meio da cultura geral, entre a dobra das ruas e as
paginas dos jornais, entre o teatro de rua e as lendas populares, entre o cinema e 0s

discursos politicos, levando todo tipo de informacéo para o anuncio. Uma verdadeira
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mesticagem entre a cultura abstrata e cultura fisica, profissionais meio artistas, meio
poetas, meio comerciantes e meio propagandistas de rua produziam andncios
comerciais a partir de uma unica matéria-prima; seu repertorio.

Nesse contexto, a propaganda latino-brasileira produziu uma memoria
coletiva que estd se perdendo, e, por sua vez, é responsavel pela conexdo das
diferentes linguagens e seus elementos que constituem parte de uma cultura aberta,
de uma semiosfera, que, no ato da sua complexidade, estabelece um modelo de
comunicacdo baseado na coexisténcia de uma pluralidade de linguagens,

denominada por Boaventura Santos de “sobre-exposicao”.

A sobre-exposicéo é caracteristica da manipulagédo de identidades
étnicas, sexuais, racionais, regionais nas industrias culturais e na
sociedade de consumo, em geral, onde géneros musicais, habitos
alimentares, representacdes corporais, paisagens, vestuario etc.,
sdo selectivamente recodificados e combinados na producdo de
novos produtos e servigos tdo ancestrais ou genuinos quanto a
Ultima moda (SANTOS, 2006: p. 70).

Os processos de recodificagdo, que sdo tratados aqui como mesticagem,
partem de diferentes areas da comunicacgao/cultura e se constituem a partir de trés
categorias antropossociais fundantes e interdependentes definidas por Amalio
Pinheiro assim: o migrante, o mestigo e o aberto (PINHEIRO, 2006).

Porém, o que se observa neste momento € o avan¢o do progresso técnico
dentro da producao publicitaria, como uma espécie de problema culturolégico, como

bem explicita Lotman:

La atmosfera del rapido progreso de la ciéncia, la técnica y la cultura
genero una psicologia de fé optimista em la omnipotencia del génio
humano, admiracion hacia la genialidad del hombre, la potencia de su
naturaleza y el caracter ilimitadu de sus possibilidades. (LOTMAN,
1996: p. 219).

Esse processo produziu profissionais técnicos que se especializaram em
administracdo de escritorios e em instituicbes burocraticas que sacralizaram a

industria publicitaria no Brasil. Em algumas das agéncias gigantescas que existem
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em S&o Paulo, Rio de Janeiro e até em pequenas agéncias do interior do pais,
figuram profissionais que David Ogilvy chama de “zeladores de segunda geracao”,
titulo criado para criticar publicitarios que acenderam de sua organizacdo porque
eram contatos polidos e, apesar de conseguirem criar agéncias modernas com
aparatos sofisticados, sédo incapazes de criar campanhas criativas e poderosas,
como no tempo de Claude Hopkins e Lasker.

Essa confianca exacerbada no tecnicismo aplicado a atividade publicitaria,
elevada pela vaidade, muitas vezes pessoal, do profissional de criagdo ansioso para
receber reconhecimento e prestigio profissional, inspirou e vem inspirando geracdes
na busca de uma técnica que as tornem reconhecidas, igualando-as a outros
profissionais populares que exercem esta atividade.

As técnicas gréficas e de producdo visual podem até ter evoluido, mas os
apelos conceituais das propagandas veiculadas nas revistas continuam oS mesmos,
desde 40 anos passados. Nas propagandas de shampoo, por exemplo, as mulheres
sempre tém cabelos lisos e brilhantes; no caso de artigos para higiene masculina, os
aparelhos de barbear sdo objetos voadores que retornaram do futuro; no caso dos
anuncios de margarinas, o café da manhd é sempre servido em familia; para o
segmento automotivo, os carros, com excecao das pickup’s voadoras sobre montes
de terra que remetem a metafora de super-heréi, sempre trafegam em estradas
paradisiacas; nas propagandas de remédios, os doentes sdo impecaveis; e nas
propagandas de absorventes, quase todas as mulheres séo triatletas.

As proprias agéncias de publicidade ja perceberam as dificuldades
existentes no campo corporativo, que provocam uma espécie de inércia no ambito
criativo e afeta todos os departamentos da empresa. Algumas mudaram de
estratégias, outras trocam periodicamente parte de seus funcionarios de criagcdo e
algumas tomam medidas mais drasticas, com a reengenharia dos processos de
trabalho e com a criacdo de novos departamentos e funcdes para a atividade
publicitaria.

Um bom exemplo de como o mercado publicitario sente essas barreiras
encontradas nos processos de planejamento e criacdo publicitaria € uma campanha
criada pela agéncia Young & Rubicam (uma das maiores agéncias do Brasil) para
seu cliente, a Maiami AD School, uma referéncia no ensino superior na atividade de
arte e criacdo publicitaria da América Latina. O titulo das pecas diz: “Néo adianta

planejamento sem saber como usar”’. Um dos temas abordados pela campanha séo
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as propagandas de shampoo, segmento também bastante afetado pela sindrome da
estandardizacdo. Busca-se fazer uma critica voraz aos padrdes andrégenos dessa
universalizacdo de valores criativos, em especial aos anuncios que utilizam
neologismos e frases de efeitos sem conexdo com a cultura popular, muitas vezes
promovidos por textos mal redigidos, com palavras importadas da cultura inglesa.

O exemplo tomado da Young & Rubicam torna-se fantastico nesse caso,
especialmente porque o anuncio satirizado revela trés coisas muito difundidas e
ressaltadas nessa pesquisa: a primeira delas é a exclusdo dos objetos da cultura
brasileira, substituida por fundos degrades em tons pastéis; a segunda delas € o
peso da cultura ocidental sobre a cultura oriental, tanto em padrées da moda quanto
em padrdes étnicos, que optam por mulheres brancas, com tragos finos e suaves e 0
cabelo sempre liso; e o terceiro e ultimo elemento é a substituicdo do didlogo por
frases deterministas (sempre no imperativo) acompanhada do slogan de prateleira

de hipermercado.

FIGURA 39: Shampoo
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Mais uma evidéncia de como isso acontece na atividade cotidiana dos
anuncios de revistas pode ser melhor notada no recorte da revista Veja, que traz a
propaganda criada pela agéncia J. W. Thompson para o shampoo Seda, da

empresa Unilever. O titulo do anuncio é imperativo: “mude sua percepcao do que é
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liso”; a modelo é o simbolo da beleza de passarela e é tdo bela que, nesse caso, o
cabelo liso € o detalhe de menor importancia. Para esse biotipo raro de mulher, o
cabelo crespo, ondulado e até mesmo o cabelo curto ndo influenciariam na condicéo

estética da moga.

FIGURA 40: Shampoo Seda
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(Revista Veja: editora Abril, edicdo 2022 — ano 40, n. 33; 22/08/2007)

Embora os produtores tenham brincado com alguns objetos urbanos da
cidade, em segundo plano, na intengdo de ressaltar o efeito do cabelo liso, a
manipulagéo grafica das cores do anuncio, sempre em tons pastéis, € fortemente
exercida e ressalta as analises criticas feitas anteriormente.

Diante dos fatos, o mercado publicitario necessita de mudancgas fortes em seu
esquema de producdo de campanhas publicitarias. Ogilvy (2006: p. 38) é mais
dréstico ainda, e afirma que: “Nosso negdcio necessita de macicas transfusées de
talento. E talento, eu acredito, é mais facil ser encontrado entre ndo-conformistas, o0s
dissidentes e os rebeldes”. O mais interessante dessa afirmacdo é que tempos
depois uma filial das suas agéncias no Brasil veiculou o andncio para o shampoo

Dove, com todo o conformismo criticado em sua biografia.
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FIGURA 41: Shampoo Dove

Dove Dove
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cabelos. Quer multiplicar a maciez dos seus cabelos? Vocé esta a & dias de um cabelo lindo.

(Revista Veja: editora Abril, edicdo 2046 — ano 41, n. 5; 06/02/2008)

Com isso, os publicitarios ndo podem cair no martirio que imp&e os objetivos
de marketing e o fendmeno da internacionalizagcdo. Evidentemente que a intengéo
aqui ndo é desmerecé-los, mas, quando estes profissionais se propde a desenvolver
algo criativo, o didlogo, nesse caso, ndo pode ser descartado do processo criativo e
a ditadura do cabelo liso ndo pode ser assimilada sem profundas criticas e analises
desse procedimento culturolégico.

O que parece ser mais uma brincadeira descontraida, na campanha
publicitaria sugerida pela Young & Rubicam e pela Maiami AD School existe a
formalizacdo e elevagdo da critica dos processos estandardizados que tomaram
conta do cenério nacional, convocando todos os publicitarios para um exercicio de
autocritica e humildade, afinal, a propaganda brasileira ndo é tao criativa assim com
se vende.

Nos exemplos a seguir, sdo tomados os anuncios complementares ao tema

"Nao adianta planejamento sem saber como usar", que traz novamente para o
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centro das discussdes o conceito de mesticagem amplamente debatido em todo
percurso dessa pesquisa. Afinal, a mesticagem torna-se uma condicéo para que 0s
profissionais de comunicacao possam olhar para fora de seus escritorios e enxergar,
nas ruas e no meio da multiddo, um repertorio infinito de possibilidades. As pessoas
passam a nao ser meras estatisticas ou simplesmente potenciais consumidores,
mas comegam a ser vistas como matéria-prima entre fronteiras movedi¢as que
iluminam diversas possibilidades criativas, capazes até de conciliar interesse
comercial com atitude comunicativa, possibilitando, além de tudo, o surgimento de
uma nova linguagem, capaz de integrar-se com as experiéncias oferecidas através
dos anuncios comerciais.

Entende-se, com isso, que 0s jogos de imagem e a criacdo de textos com
frases de efeito definitivamente ndo séo a solucdo para o problema de criatividade
na propaganda impressa. Mesmo que o publicitario tenha em ma&os recursos
tecnoldgicos e de efeitos graficos de Ultima geracdo, o que determina 0s aspectos
criativos numa propaganda é a forma como se cria raizes e as opg¢des para que 0
espectador encontre, no anuncio publicitario, algo que também esteja nele, uma

particula comum com sua historia de vida, em um momento especial.

FIGURA 42: Sandwich

A propaganda do sandwich é perfeita para o complemento que se pretende

adicionar a critica do processo criativo. Nessa propaganda especifica, pode-se notar
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gue o argumento de venda é virtuoso (presunto 100% light) e as cores empregadas
na composicao visual (tons sobre tons) estd adequada. O texto segue o modelo
convencional (titulo, contetdo e assinatura) e a psicodindmica das cores atende aos
padrées estéticos e universais da propaganda moderna. Mas entdo, por que essa
propaganda ainda € alvo de criticas? Por que esse andncio exclui a cultura mestica
e barroca do Brasil? O que falta, de fato, nessa composigéo impressa?

O problema desse exemplo recai, mais uma vez, sobre o paradigma da
modernidade ocidental, que comporta o conhecimento de regulagéo, onde se cria
uma atmosfera minimalista e de suavizacao que, ao invés de atrair o espectador da
mensagem, o afasta. Ha, sobretudo, uma economia de elementos iconograficos
inerentes a cultura barroca. Nesse caso especifico, o discurso publicitario ndo pode
ser considerado, entretanto, uma reunido de elementos graficos, de imagens
sintetizadas por computadores, com um apanhado de palavras combinatorias para
emitir determinado efeito em seu publico receptor. A capacidade de produzir uma
linguagem criativa ndo pode estar fechada a uma unidade financeira, que a partir
das estratégias de marketing determinam regras para um processo considerado
criativo.

A modernidade ocidental, da mesma forma que promoveu a propaganda e o
marketing como uma atividade essencial para avida cotidiana das sociedades em
desenvolvimento, constituiu na base do conhecimento cultural uma regulagéo que
impede que as empresas de Comunicacao, fechadas por seus vidros espelhados e
muros de concretos percebam que no mundo contemporaneo nao ha fronteiras fixas
e fechadas.

N&o pode ser ignorado, contudo, que a propaganda criativa, que prevaleceu
no inicio do século XX ndo deixava de se relacionar concretamente com seus
visinhos. As é&reas correlatas da comunicacdo social invadiam outros campos de
atuacao para interagir com diversas atividades culturais, que sempre favoreceram e
contribuiram para o processo criativo, no desenvolvimento de propagandas
marcantes. A pintura, literatura, musica, as manifestacées populares e seus eventos
sempre colaboraram para que o discurso publicitario estivesse conectado a vida
social das pessoas e dessa forma, influenciava na maneira com que elas
enxergavam o mundo a sua volta.

No mesmo contexto que o marketing, ao buscar uma nova relagdo com seus

consumidores para ampliar seu poder econdmico investiga ndo somente sues
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vizinhos concretos — o shopping, as fabricas e a classe média funcional, mas
também busca uma relacdo de didlogo com a periferia, com as favelas e os
profissionais informais e todo tipo de publico que pode se tornar um consumidor. A
publicidade, na perspectiva do ponto de vista do discurso (da linguagem) deve
entender que a interacdo acontece ndo somente com 0s publicos de interesse, mas
com diferentes areas da cultura que sdo responsaveis pela matéria prima de seu
discurso, que constitui o repertdrio principal do publicitério.

Boaventura Santos (2006) traz maiores detalhes para essa interagéo e explica
gue essa mescla de competéncias entre os géneros da cultura, pode ser
denominada como ecologia de saberes, onde o termo ecologia adquire o significado
de um conjunto de saberes que partem da possibilidade da diversidade e da
globalizagdo contra-hegemonica, para atribuir novos valores e credibilidade ao que
se pretende produzir.

De forma mais direta, falta ao discurso publicitario atual, o principal
ingrediente, faltar mesclar os elementos da cultura barroca com os tradicionais
elementos estruturais da linguagem dirigida, onde a propaganda internacionalizada
insiste em se isolar.

Por conta do distanciamento que ocorre entre praxis profissional e as teorias
ensinadas nas escolas técnicas de propaganda, adotamos, como postura de
reposicionamento, 0s conceitos descritos por Lotman sobre a semiosfera,
importantes para a introducdo de novos paradigmas na atividade publicitaria. Acima
de tudo, podemos dizer que é com base na semiosfera que se permite o intercambio
de elementos fundamentais a existéncia do dialogo e a transposicédo das fronteiras
impostas pelo paradigma da modernidade.

Entende-se, com tudo isso, que, ao contrario do que sugerem os livros
técnicos de publicidade e propaganda, o aspirante a profissional de criacdo deve
agir como pescador de ilusbes, inflando-se dos conhecimentos que brotam das
esquinas movimentadas dos grandes centros urbanos. E, para além disso, este
profissional ndo pode perder de vista, em igual intensidade, os movimentos
periféricos dos festejos populares e das tradicbes dos bairros e regides mais
afastadas, que também contribuem para emergir conhecimento e material bruto para
a atividade criativa, intensificado, aqui, como cultura fisica.

Para encerrar as analises sobre a campanha publicitdria da Young &

Rubicam, adota-se, como um ultimo exemplo, as tradicionais propagandas de sabdo

122



em po, marcantes na década de 90 do século XX e que ainda possuem muita énfase

nas midias impressas.

FIGURA 43: Sabao em p6

brainstorm 9.com.br
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Talvez as propagandas dos produtos de higiene/limpeza sejam as
protagonistas dos conceitos mais esdrixulos encontrados em atividade no cenério
atual. Apropriando-se de solgans como “lava mais branco”, adotado pela marca de

"2 estes anuincios so revelam a

sabdo em p6 OMO, ou “porque se sujar faz bem
incoeréncia que existe entre a idéia criativa proposta pela agéncia e a realidade
cultural de quem consome o produto. Até porque, qual mulher brasileira em sa
consciéncia se entregaria ao que promete o slogan, ficando a vontade com manchas
e todo tipo de sujeira na roupa de sua familia? As mulheres brasileiras, em sua
maioria, desempenham dupla jornada e tarefas como lavar roupa, limpar a casa,
entre outras, nao sdo prioridades; logo, quanto menos sujeira menor é o trabalho e o
tempo de dedicacao para essas atividades.

Na propaganda citada pela Figura 43, a criacdo sugere o texto: “agora com
muito mais brand linkage”, apontando para o lado mais agudo e fragil da propaganda

brasileira, que é o encontro do verbal com a escrita que, no caso da publicidade,

% Campanha publicitéria veiculada em midia nacional para reforcar os beneficios e credenciais das novidades da
marca OMO. Desenvolvidos pela agéncia Lowe Loduca, os filmes publicitérios foram veiculados em TV aberta
e a cabo, mantendo o foco nainspiragdo da marca, com o slogan “Porque se sujar faz bem”.

123


http://www.brainstorm9.com.br

transformou textos em frases estigmatizadas, fazendo qualquer ser humano se
sentir ignorante ou menosprezado pelos tipos de slogans. Afinal, o que seria o
branco mais branco que o proprio branco?

O universo de consumidores, independente de sua formacédo escolar e da
sua condicdo socioeconbémica, pensam, analisam e criticam propagandas,
desconfiam de mensagens escusas e temem por serem pegos por propagandas
enganosas. Com isso, as mensagens publicitarias sempre estdo a prova, e 0s
beneficios prometidos sdo calculados minuciosamente, quer seja pela empregada
doméstica ou pela mulher executiva.

Assim, ndo ha como persistir em processos estandardizados, porque o
volume de informacdo que circula no mundo atual transcende qualquer fronteira
geografica e econbmica, gerando material critico que corre pelas bordas,
ultrapassando qualquer circunstancia social. O publicitario ndo fala com pessoas
fragilizadas; eles estdo diante de uma massa critica e avida para condenar qualquer
deslize.

No entendimento universal da propaganda, onde vigoram os grandes meios
de comunicacdo e, assim dizendo, os formatos impressos de anuncios, de uma
forma geral ajudam a elevar o conceito de semiosfera, porque a condigéo cultural do
Brasil exprime a cultura como um organismo, ndo separando aspectos biolégicos de
aspectos culturais que recaem sobre o homem e suas atividades produzidas no
mundo. Trata-se de um espago que possibilita a realizagdo dos processos
comunicativos e da producdo de novas informacdes, funcionando como um conjunto
de diferentes textos e linguagens.

Com isso, a semiosfera torna-se o conceito fundamental para que a
propaganda latino-brasileira considere outros elementos participativos de sua
atividade, além daqueles mercadoldgicos determinados pela cultura norte-americana
e disseminados nas escolas de comunicagao.

Evidentemente que a propaganda deve ser encarada como um negdcio a
favor da economia capitalista, mas as atividades de criacdo e producdo de anuncios
publicitarios merecem muito mais do que isso. Elas precisam ser encaradas como
atividades complexas que envolvem a equivaléncia entre a cultura abstrata e a
cultura fisica como fonte do saber, percebendo, com isso, elementos decorrentes

desse processo que constituem o repertério para a atividade de publicitario.
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Afinal, o processo criativo exige muito mais que razdo. Ele envolve a
transformacédo de uma idéia original, que néo € visual e nem verbal, em um produto
palpavel que conte uma estoria e, dentro do enredo, o espectador deve ser
despertado para se sentir parte dessa mesma estoria. “A maioria dos homens de
negdécios sao incapazes de pensar com originalidade porque sado incapazes de
escapar da tirania da razdo” (OGILVY, 2006: p. 37).

3.2. Por uma nova visdo da propaganda

A publicidade brasileira em certa medida se alimentou da cultura das bordas
e dela deve absorver o repertério para novas construcdes signicas defendidas por
minha pesquisa, que, num estado de alerta, tenta atribuir a atividade publicitéria
antigos valores que foram se perdendo com o passar do tempo. Devo lembrar que
esses valores ainda resistem em alguns anuncios ali e acola, sendo encontrados e
praticados por novos e antigos publicitérios.

No mundo moderno dos negdcios é inutil ser um pensador criativo e original
se o profissional da propaganda ndo conseguir empregar essa potencialidade a
servico dos objetivos de marketing. Da mesma forma, € inutil anunciar produtos e
servicos amparados por campanhas publicitarias estandardizadas sem que exista
um conceito criativo/cultural, porque os objetivos de marketing também né&o seréo
alcancados.

Toma-se, como exemplos nessa trajetoria, as propagandas criadas para as
instituicdes bancarias. Os bancos séo, na atualidade, uma categoria do segmento de
servicos que mais lucra no mundo. Como instituicbes privadas, sdo empresas
extramente poderosas e influentes, e essas caracteristicas alimentam outros fatores
gue convergem para um mercado altamente competitivo.

Nesse contexto competitivo, qualquer misera porcentagem do marketing
share equivale a milhdes ou a bilhdes de reais, que podem ser conquistados ou
perdidos em alguns minutos, com uma campanha bem posicionada. Dessa forma, a
comunicacao a servico do marketing ganha mais forga e importancia, principalmente
em um meio tdo competitivo e disputado como as revistas.

Empresas como bancos, assim como concessionarias de automoveis, além
de servirem como termdmetro da economia brasileira sdo as molas propulsoras da

indastria publicitaria. Delas partem quase 1/5 do bolo de investimento em

125



propaganda, para todas as midias, e, por isso, a exigéncia sobre os padrbes
criativos nesse segmento deve acompanha-lo na mesma proporgao.

No entanto, ao analisar alguns anuncios (pagina dupla) das principais
instituicbes bancarias vigentes no mercado nacional, diferentemente das
concessionarias, constatou-se que existe uma variagéo significativa no emprego de
objetos inerentes a cultura brasileira, provocando, assim, um contraste, ainda que
pequeno, entre 0s géneros de anuncio. Isto revela-se suficiente para diferenciar as
empresas e culturas corporativas que concorrem pelo mesmo segmento.

Muito embora todas as propagandas optem por um discurso mais
humanistico, priorizando sempre argumentos como tranquilidade, seguranca,
conforto e conveniéncia, ainda podem ser encontrados elementos que indicam um
contato préximo com a pluralidade, vislumbrados pela convergéncia do dialogo
verbal com o visual e indexados aos objetos da cultura latino-brasileira.

Os esteredtipos de pessoas bem sucedidas, o homem de negécios, a
mulher que alcangou seu sucesso na carreira profissional tdo sonhada, ou seja, 0s
valores habituais da sociedade de consumo, comuns ao perfil de negdcio que
envolve o segmento bancario, ja foram superados. Pequenos detalhes dessa nova
construgcdo substituiram esses antigos modelos ja desgastados na comunicagao
publicitaria.

As andlises que seguem identificam trés categorias de padrdo criativo que
demonstram uma resposta critica ao enrijecimento criativo pelo qual vem passando
a publicidade impressa. A primeira delas € a categoria 01 de criatividade. Esse
género de propaganda, muito embora ndo trabalhe com um discurso totalmente
inovador, ja consegue traduzir elementos do imaginario humano, materializando-os a
partir de pequenos objetos que se mesclam ao discurso verbal e visual,
caracteristica fortissima da cultura latino-brasileira.

A forma com que a propaganda lida com a crianca, enrustida no cenario
familiar, protegida pela representagdo ambigua que, primeiramente insinua a
protecdo pelo calor da coberta e depois pelo calor do ambiente (quarto todo
decorado e as vestimentas de pijama) complementadas pelo sentido figurado da
presenca do super-heroéi, na figura do brinquedo que estad em suas méaos, resgata
elementos da infancia vivenciados pela maioria das pessoas que tiveram uma
condicao financeira razoavel. Apos essa fase, seus sonhos sao transferidos para

outras relagdes com o futuro.
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FIGURA 44: Banco Itau

Com o seu dinheiro investido

no Itad também ¢é assim:

56 de saber que ele esta ali,
fica tranqiii

%0 Itau: acesse www.ital
Ag8ndia Itad. Investimer

(Revista Veja: editora Abril — edigdo 2036, ano 40 — n. 47; 28/11/2007)

Vejamos os dizeres: “Com o seu dinheiro investido no Ital também € assim:
s6 de saber que ele esta ali, vocé ja fica tranquilo. Invista na sua tranquilidade.
Invista 0 seu dinheiro no Itad”. O processo construtivo do texto cumpre a
competéncia verbal que um anuncio precisa ter, concretiza o didlogo entre o emissor
e 0 receptor e, sem a necessidade de efeitos graficos rebuscados e cores
congruentes as convengbes da moda, serve como &ancora para a imagem
(institucional) do anuncio, que identifica a marca Itad.

A agéncia que assina 0 anuncio conciliou as cores da propaganda com as
cores da identidade corporativa da empresa. Sem perder impacto, conseguiu utilizar
objetos comuns a memoria coletiva e a cultura brasileira (pijama, brinquedo, sonhos,
pesadelos, super-heréis), transformando um anuncio que teria todas as condicdes
para ser frio e especificamente técnico, em algo afetuoso, familiar e extremamente
conectivo. Aléem disso, mexe com sensacgfes que remetem a infancia de qualquer
bom garoto, despertando sentimentos de paternidade e maternidade, naturais ao ser
humano.

Os bancos estdo adotando essa linha mais humanistica e, mesmo com a
utilizacdo de repertérios parecidos, nota-se que a preocupacdo em transformar

propostas comerciais de compra e venda de servicos em historias de vida, estao

127



ajudando a quebrar o gelo que existe nessa relacdo comercial, favorecendo a
aproximacao de seus consumidores.

No préximo anuncio, também dirigido ao segmento de instituicbes
financeiras, constata-se a existéncia das mesmas técnicas de argumentacao
(discurso) utilizadas para esse tipo de propaganda, mas a construgdo da peca
repercute outros objetos culturais, que também ajudam na conexdo da mensagem
com seu espectador.

A propaganda do Banco do Brasil apela para o sentimento materno e, com o
discurso de realizacdo pessoal, utiliza-se de objetos essencialmente brasileiros e
comuns a maioria da populacdo. Detalhes do ber¢o, do péndulo de brinquedo preso
ao teto, do vestido florido, da blusa de tric6 e de outros pequenos objetos que
constroem a atmosfera necesséria para o clima de afeicdo com a mensagem sao 0s
ingredientes que merecem destaque. Assim, o detalhe mais precioso da peca esta
na estrutura verbal do andncio: “S6 um banco que esta o tempo todo com a Andréia
sabe o que ela espera de 2007. O Banco do Brasil quer que vocé viva intensamente

cada momento de sua vida. E vai estar junto com vocé em cada um deles”.

FIGURA 45: Banco do Brasil

(A

S6 um banco que esta o tempo todo com a Andréa
sabe o que ela espera de 2007.

0 Banco do Brasil quer que vocé viva com intensidade cada momento ¢a su= 2
E vai estar junto com vocé em caca um deles

(Revista Veja: editora Abril — edigdo 1984, ano 39 — n. 47; 29/11/2006)

O texto merece destaque porque nao estabelece, de forma direta,
diferentemente do anudncio anterior, nenhum discurso de interesse comercial, e

ainda personaliza seu didlogo, respeitando a individualidade de seu cliente. Com
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pequenos efeitos gréaficos, apenas de complemento da imagem, ndo desvia a
atencdo do espectador da mensagem principal, e induz o leitor do texto a sonhar
junto com a personagem da propaganda. O cenario do anuncio € comum a qualquer
familia e ndo existem elementos de um discurso mais elitista, que especifique
sensac0es restritas a uma dada condic¢do social.

Para finalizar os anuncios classificados na categoria criativa de nimero 01,
tomo, como exemplo, a propaganda do Banco Real. Esse exemplo de producéo
criativa merece destaque porque, diferentemente dos anuncios anteriores, ndo utiliza
pessoas e trabalha exclusivamente com objetos da cultura brasileira, particulares e
extremamente pertinentes a fase da vida do perfil do publico que se pretende atingir.
Voltada para uma classe mais restrita da sociedade (pequena parcela da populacdo
brasileira que tem acesso a universidade), a propaganda do Banco Real construiu
todo visual do anuncio se apropriando de objetos tradicionais que acompanham o
dia-a-dia do jovem universitario de classe média, tais como: celular com a foto da
namorada, chave do carro, caderno em formato de fichario, Cd da banda predileta,
ingressos para show e o rascunho de uma assinatura para o cheque.

No contexto desse anuncio, eu direciono o conceito de ecologia de saberes,
proposto por Boaventura Santos, para a definicio de mesticagem, que na
concepgao desta pesquisa adquire um significado maior, mais complexo e que
envolve outros valores do que simplesmente o agrupamento de saberes. Para
produzir um discurso criativo ndo basta simplesmente agrupar conhecimento, é
necessario mais do que isso. Por isso que a mesticagem € tratada aqui, como a
interacdo que extrapola a juncdo dos conhecimentos culturais, envolvendo além do
contato fisico com toda e qualquer manifestagéo social, destaca o envolvimento com
0s sonhos e com as experiéncias de vida das pessoas. Uma interconexao real, que
envolve contato fisico e novas experiéncias, com a cultura tradicional, popular e com
a cultura de bordas.

Entende-se, contudo, que a definicdo de cultura ndo esta na especializagao
dos conhecimentos formais que nos encaminham para a definicdo das estratégias
de comunicacdo com o mercado, contribuindo para um pensamento estratégico
acerca do contetudo e da estética da mensagem, restrita a uma promessa basica
para consumidores potenciais (alvo).

O anudncio do Banco Real da inicio aos argumento do que eu chamo de

Cultura, no contexto mestico, que envolve uma infinidade de detalhes que permeiam
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a vida quotidiana e tecem novas posturas, novas atitudes que sdo descobertas a
cada dia e ndo podem ser retratadas por meio de um guia de recomendacdes que
tratam as ciéncias convencionais.

Nesse anuncio em especial, tudo 0 que pode representar a conquista da
independéncia e a tdo sonhada liberdade — objetivos indiscutiveis para quem se
encontra nesse momento da vida — foi adicionados a composic¢do visual do anuncio.
Detalhes tdo minuciosos conseguiram despertar, através dos objetos dispostos no
anuncio, diversas caracteristicas que permeiam as necessidades adolescentes: 0
sonho de ter seu proprio carro, as vantagens de possuir uma conta no banco e néao
depender mais da antiga mesada, a possibilidade de levar seu amor a qualquer
lugar sem depender da autorizacdo de terceiros, o celular como uma ferramenta
multiuso capaz de acessar musicas e permitir o dialogo entre paqueras e amigos.

Todos esses elementos complementam o passaporte para uma vida em
abundéncia, afinal, quem nunca fantasiou a simulacdo de uma assinatura como
guem concede seu autografo pelas conquistas esperadas, quem nunca ficou
pensando como seria riscar seu primeiro cheque (marca fundamental da
independéncia financeira), ou entdo, quem nunca sonhou com a emocao de estar
vivendo intensamente a universidade livre de todas as cobrancas burocraticas do
mundo moderno?

FIGURA 46: Banco Real
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(Revista Veja: editora Abril — edigédo 2015, ano 40 — n. 26; 29/11/2007)
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Esse anuncio merece destaque por conta da destreza em mesclar esses
elementos, em especial pela forma com que harmonizou a inclusdo de todos os
objetos dessa cultura, dentro das quatro linhas de um andncio impresso. Nesse
caso, o didlogo verbal ndo assume relevante importancia para o significado da
mensagem, mas, mesmo assim, o redator publicitario ndo se esqueceu de nenhum
detalhe. Teve cuidado com os detalhes desde a fixacdo da fotografia da garota no
visor do celular, até a exposi¢do do envelope oficial do banco, com marcas de papel
rasgado para destacar os elementos verbais de argumentacdo, com o discurso
ancorado em argumentos racionais e emocionais que foram respeitados.

A diagramacgéo equilibra as partes do dialogo que envolvem o conteudo
principal do anuncio (lado esquerdo do anuncio), onde esta o envelope com a marca
do banco, contendo o respectivo titulo: “Real Primeiro Cartdo — Reinvente a relacédo
dos seus filhos com o dinheiro”. Logo depois, a mensagem da propaganda se apodia
no texto: “O Ricardo aprendeu com o pai que assinatura tem que ser dificil de imitar.
Mas esta nem ele consegue fazer de novo”. Depois desse dialogo, no lado direito do
anuncio, parte inferior, existe ainda elementos verbais que intensificam as virtudes
do servigo, por meio de informagBes mais técnicas, detalhando as vantagens de se
obter uma conta universitaria.

A riqueza desse anuncio, diferente dos modelos comuns encontrados nas
revistas brasileiras pensa em promover a diversidade de diferentes valores, bem
como a pluralidade de cdodigos além do interesse capitalista da globalizacédo
neoliberal. A propaganda do século XXI, como no exemplo citado, deve sobretudo,
ampliar os saberes da publicidade para campos muito maiores e mais complexos do
gue as fronteiras do marketing, onde coexista com saberes e praticas nao
cientificos, somando as duas partes, de forma que uma ndo descredibilize a outra.

Para que exista outros critérios criativos que ndo seja exclusivamente as
convencdes técnicas e as estratégicas do marketing operacional, a propaganda
necessita desenvolver outros interesses concectivos, além da necessidade de
vender algo. Com isso, a propaganda sO podera ser uma atividade altamente
interativa e envolvente, se colocar novamente em evidéncia o problema de
linguagem junto ao tema da inddstria cultural. Pois a publicidade, ndo atende pelos

mesmos conceitos que aqueles estabelecidos no inicio de sua historia.
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Os desafios modernos convergem uma Unica linguagem para publicos
distintos, com significados diferentes. A segmentacédo de mercado deixa de existir, e
propaganda agrega outros valores descritos pelo andncio, que a venda torna-se
elemento de segunda ordem. No caso da propaganda do Banco Real, tanto os pais
guanto os filhos pertencem ao mesmo universo de interesse do emissor, onde
ambas as partes influenciam na decisao e na opg¢éo pelo servigo.

E com base nos estimulos da propaganda que as pessoas projetam suas
aspiracoes pessoais e buscam vivenciar experiéncias que muitas vezes, nem
mesmo 0 anunciante pensou estimular, como por exemplo, a necessidade de pais e
filhos conviverem mais tempos juntos. .

Portanto, ndo ha como negar que os objetos da cultura brasileira, mesmo
gue inseridos dentro de uma retérica comum, ajudam na complexidade da
mensagem e na aderéncia do espectador para com o conteldo da propaganda,
desde que haja uma composigcdo signica efetivamente criativa e plural, que néo
exclui.

O nivel 02 de criatividade ja estabelece um jogo maior de mesclas e
combinagcBes que extrapolam simplesmente a combinagdo de objetos da cultura
brasileira, na tentativa de equilibrar os elementos de ordem visual com o verbal,
como descritos nas andlises até entéo.

Sendo assim, a propaganda criativa de nivel 02 deve combinar elementos
culturais de diferentes géneros de produgdo, estimulando, no espectador, uma
interpretacdo particular e unica, de acordo com a caracteristica pessoal de quem
recebe a mensagem. Esse tipo de criatividade provoca um sentido de resposta que
movimenta o espectador a ndo simplesmente absorver a mensagem, mas também o
instiga a comentar e divulgar o conteudo da propaganda para outras pessoas,
causando certa repercusséao.

A propria revista Veja veiculou, no ano de 2004, uma campanha institucional
para valorizar sua marca, que repercutiu no mundo inteiro. Conquistou 0 ouro na
cerimonia de premiacdo do festival de Cannes, prémio concedido para as
propagandas mais criativas no cenario internacional. Com o tema: “Quem Ié Veja
conhece os dois lados”, a agéncia responsavel pelo anuncio tornou-se referéncia no
segmento da propaganda impressa.

As pecas merecem destaque porque, além da genialidade do slogan

proposto pelo redator publicitdrio “Quem I|é Veja conhece os dois lados”,
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conseguiram representar fidedignamente o que a sociedade exige e espera de um
orgéo da imprensa; valores fixados nos conceitos de credibilidade e imparcialidade,
muito bem traduzido no contexto geral da obra.

O anudncio evidencia as raizes da propaganda brasileira, conquistada no
inicio da sua historia, da mistura entre as artes de rua, 0s conceitos politicos e
ideoldgicos dos cartazes da propaganda de guerra, além dos tragcos modernos do
desenho rastico e da arte de vanguarda, com insercdo de cores em contrastes da
perspectiva.

Nesse anuncio, o texto, as cores, o desenho e as formas, ao mesmo tempo
gue revelam a complexidade do movimento artistico-cultural, transmitem a
simplicidade e a objetividade que se propfe a atividade publicitaria. Os anuncios
revelados aqui elevam o espectador a um estado de sinestesia pura, fazendo
gualquer um parar pelo menos por um minuto diante da mensagem, sem que nada
tire sua concentragéo.

Os tracos dos desenhos que formam as caricaturas dos personagens
politicos marcantes dessa época transformam-se em palavras que complementam o
sentido do texto publicitario e finalizam a mensagem. Na caricatura de George Bush
aparecem as palavras “Paz e Guerra” que, a0 mesmo tempo que estimulam a
analise critica sobre o assunto, limitam conclusdes comparativas entre os produtos
editorias que vendem esse mesmo tipo de servico. Com o slogan: “Quem |é Veja
conhece os dois lados”, a editora Abril descarta qualquer comparagdo com outros
veiculos de comunicacdo e posiciona a revista Veja como Unica, diferente e

especial.

FIGURA 47: George W. Bush
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(Revista Veja®* — campanha institucional veiculada em suas edi¢des no ano de 2004)

Porém, o efeito desse anuncio s6 é possivel gracas a habilidade do
ilustrador em conceber a idéia criativa. Se ndo fossem seus cuidados com a
composicao, a partir de ilustragdes poderiam acontecer simbioses entre o discurso
visual e verbal, construindo palavras que elevassem a credibilidade do texto
publicitario como mera informagéo. Assim, as escolhas das cores e da distribuigéo
visual dos objetos no anuncio publicitario contribuiram para o impacto da
mensagem, sem esquecer ainda da contribuicdo dada pelo veiculo, que teve a
sensibilidade de aprovar a pega para ser veiculada.

O conjunto dessa obra além de complexo mostra que os efeitos de
computacdo gréfica ndo determinam a ousadia no anuncio publicitario. A
simplicidade, o repertério e o dominio natural das aptidées artisticas sao mais
importantes que qualquer regra ou manual de conduta profissional. Mais importante
ainda € o conceito criativo dessa campanha, que esta diretamente ligado ao conceito
de semiosfera que concebe a idéia de fronteira e de simetria especular.
Ressaltamos isso porque nesses anuncios ndo existe uma linha diviséria separando
0 que é texto (verbal), o que é imagem (visual), o que é assinatura e 0 que € slogan.
As cores nao representam um significado isolado e a diagramacdo nao respeita
gualquer convencdo criativa.

Nessa campanha publicitaria as fronteiras séo movedicas. Ao mesmo tempo
gue elas se alastram, dependendo da perspectiva de quem as olha, também podem
ser comprimidas em seu significado. Nao h& divisdes classicas do que é permitido
ou do que € proibido nesse processo criativo, e é isso que prevalece no processo
criativo publicitério.

No anuncio de Bin Laden, o conceito de fronteira aplicado a criacédo
publicitaria define a relagéo entre aquilo que esta dentro e aquilo que esta fora do
espaco semidtico, que incide sobre o conteddo da mensagem. A nocdo béasica de
criatividade ndo esta ligada a procedimentos matematicos, mais precisamente a
nogcédo de conjuntos ligados a pontos que funcionam como tradutores (filtros). A

precisao criativa, segundo Lotman, se estabelece pelos contatos com 0s espagos
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nao-semidticos, permitindo a penetracdo do externo no interno, filtrando, adaptando
e construindo uma natureza bilingiie (LOTMAN, 1996: p. 27-29).

FIGURA 48: Osama Bin Laden
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(Revista Veja® — campanha institucional veiculada em suas edicées no ano de 2004)

Na exposicdo visual desse personagem pode acontecer que alguns
espectadores ndo percebam as nuancas do desenho que distinguem o verbal do
visual (Morto Vivo). Mesmo assim, qualquer que seja 0 espectador, ao entrar em
contato visual com a pecga, independente de sua interpretacdo de mundo, conseguira
obter um entendimento comum da mensagem, daquilo que se pretende transmitir
através dos objetivos de marketing do anunciante. O entendimento do contexto
geral do anuncio ndo depende das partes que o completam e, do mesmo modo, ndo
estd condicionado a linearidade do processo criativo, partindo inicialmente dos
aspectos visuais para os elementos complementares ao verbal, ou vice e versa.

Com a peca publicitaria formada visualmente pela imagem do ex-ditador
Saddan Houssein constituida através das palavras “Ameaca e Pretexto”, em
harmonia com os codigos verbais da propaganda, além, é claro, do contetdo
emocional embutido por conta das circunstancias politicas atuais, torna-se mais facil
promover um significado integrado, mas que também né&o é definitivo. Pois, se bem

provavelmente esse anuncio fosse analisado, nesse mesmo momento, por
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individuos com caracteristicas culturais diferentes do continente ocidental, como no

Iraque, talvez o resultado final dessa analise fosse muito diferente.

FIGURA 49: Saddan Houssein
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(Revista Veja®® — campanha institucional veiculada em suas edicées no ano de 2004)

Passemos agora para a terceira e Ultima categoria da propaganda criativa.
Este tipo de propaganda é aquele provocado por uma conexao muito maior que a
simples interatividade, despertando no espectador da mensagem uma nova
sensacgao que antes ndo existia. Isso vai muito além do interesse pelo contetdo do
anuncio ou pelo interesse no consumo. Extrapola qualquer explicacdo técnica
cientifica e, talvez, nunca consigamos explicar.

A categoria 03 de criatividade é arrebatada pela paixdo. Os espectadores de
um anuncio sdo tomados pela emocdo que uma peca publicitaria pode despertar.
Em especial, esse tipo de propaganda ndo foca sua mensagem em artificios
persuasivos e nem em técnicas rebuscadas de comunicacéo visual. Os anuncios
séo feitos para uma categoria de pessoas que ndo véem as propagandas como algo
atrativo. Elas ndo séo seduzidas por anuncios, midias e muitas vezes néo acreditam
em nenhuma espécie de publicidade. Mas, por algum motivo, se convertem a uma
determinada propaganda, se apaixonam pela marca ou pelo produto que esta sendo

oferecido e se tornam seus seguidores fiéis.
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Na propaganda de paixao, geralmente os anuncios procuram se permear
pelos parametros evolutivos do homem, explorando as necessidades de acolhimento
como estratégia de aproximacdo. Quase sempre sdo discursos muito bem
elaborados que estdo redesenhando uma nova forma de conceber criativamente um
anuncio, quebrando os esteredtipos convencionais e promovendo uma ascensao
social menor, menos consumista, partindo para uma desconstrucéo elaboradora de
novos valores sociais, ou ajudando a despertar novos mecanismos de satisfagéo
pessoal/social. Valores de adaptabilidade, de auto-aceitac@o, de moral e ética fazem
parte desse novo conjunto.

O mais impressionante da propaganda de paixdo € que 0S aspectos
criativos independem de avancados dos aparatos tecnologicos, dos formatos
tradicionais de diagramacédo e do uso rebuscado de imagens e grandes producdes
gréficas. A propaganda de paixao leva, na sua esséncia, exclusivamente o dialogo e
a concepcdo ideoldgica amalgamada a um determinado produto/servigo.

Um exemplo da existéncia dessa nova categoria de linguagem pode ser
observado na campanha publicitaria criada para empresa Unilever, que escolheu
mulheres de mais de 50 anos para estrelarem seus anuncios veiculados para o0s
produtos de cremes de beleza, da marca Dove.

Sem utilizar aqueles jargdes universais de beleza fisica ditatorial da industria
da moda e sem se preocupar com perfeicbes do fisico feminino, ou qualquer
exigéncia de padrdo estético de beleza, quase sempre impossivel de se atingir pela
maioria dos mortais, convocam as pessoas para uma mudanca de paradigma
existente na sociedade convencional.

O terceiro nivel criativo estd centralizado em experiéncias sensoriais que
extrapolam os interesses do marketing, independem de planejamento estratégico e
ndo estabelece vinculo algum com técnicas de venda, ou com o oferecimento do
produto/servico para seu consumidor. O segredo do sucesso para uma campanha
criativa envolve uma mensagem sincera, que toca fundo na emogéo das pessoas e
envolve complexidade nos didlogos e na forma de interagir com a sociedade.

Um anuncio criativo ndo pode ser elaborado a partir de um escritorio de
propaganda, cercado por divisorias e outros departamentos administrativos que
constituem o ambiente corporativo de uma agéncia de publicidade. Pecas criativas

dependem de posturas radicais, de profissionais que estejam motivados a desafiar a
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I6gica das regras mercadolégicas e das teorias que enfatizam os moldes para a
producéo criativa de andncios impressos.

Assumir a condicdo de profissional mestico e procurar, na exuberancia das
modelos de ruas, formas e contornos para a inspiragéo criativa, ainda parece ser o
caminho mais acertado para alcangar o tdo sonhado “conceito criativo”. E foi isso
gue a agéncia Ogilvy fez ao criar a campanha publicitaria global para a Gessy Lever,

colocando mulheres reais para anunciar produtos de beleza em ambientes regionais.

FIGURA 50: Conceito criativo
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FIGURA 51: Mulher negra
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Ao abandonar aquele universo idilico sempre vendido pela publicidade, a
Ogilvy conquistou o publico e deu a marca um crescimento de cerca de 700% nas
vendas. A Ogilvy ousou contrariar os canones dos produtos de beleza que colocam
modelos de “corpos perfeitos”, magras, que pretensamente o mundo da moda atual
elegeu como um dos objetos de desejo dos homens e de inveja das mulheres.

Portanto, em vez de ilustrar a campanha com Gisele Biindchen ou Fernanda
Tavares, a agéncia de publicidade colocou mulheres com corpos iguais aos de
milhares de outras mulheres em todo o mundo, intitulando sua campanha com o

nome: “Real Beleza”.

FIGURA 52: Testado em curvas de verdade

= - :
Dove Firming. As tested on real curves.

Os redatores, assim como os diretores de arte, ndo precisaram desenvolver
técnicas avancadas de retdrica discursiva, ndo foram buscar na computacdo grafica
efeitos especiais de manipulacdo digital e os anuncios impressos ndo atendem os
formatos tradicionais de diagramacado. Existe, sem duvida, um trabalho de relacdes
publicas, uma interconexdo entre diferentes midias e, mais importante que tudo,
existe intimidade entre o conteddo do andncio e 0s interesses sociais que permeiam

a mente dessas pessoas (contato fisico).
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Diferentemente de 10 ou 60 anos atrds, a propaganda atual perdeu a
responsabilidade de promover a venda de produtos e servi¢os, pelo menos de uma
forma tdo direta. Agora, o discurso publicitario adquire outras virtudes diferente
daquela anterior, assumindo uma perspectiva mais ampla, genérica e menos
intrusiva.

Com isso, o discurso publicitario deixa de certo modo, de classificar,
hierarquizar e ordenar tanto o mundo material quanto as relagdes entre as pessoas,
através do consumo, para promover novas rela¢cdes humanas que estdo além da
mensagem codificada. A propaganda adquire no mundo moderno, fungbes éticas,
culturais, educacionais e até mesmo de conscientizacdo ecoldgica, sem perder de
vista os interesses econdmicos.

Evidentemente que é atribuido ao carater publicitario ainda, a funcdo de
mediar as relacdes entre a producdo e o consumo, mas ndo podemos negar que as
relacdes antigas da propaganda com a sociedade, na intencdo de manipular suas
atitudes e criar identidade propria & marca e produtos esta se perdendo.

Para isso, vale ressaltar as palavras de Al Ries (2002) no livro The fall of
Advertising, cuja versdo em portugués € A gueda da Propaganda. Ries defende a
tese de que grandes marcas da atualidade - como Starbucks, The Body Shop, Wal-
Mart, Linux, Red Bull, Microsoft, entre outras - foram construidas ndo com
propaganda, mas gracas ao trabalho de publicity (que em portugués pode ser
entendido como o uso de ferramentas de argumentagéo ndo-comercial, resultado do
relacionamento com diversos publicos e divulgacéo pulverizada).

A partir desse ponto de vista, pretendo colocar a cultura mestica como uma
condicdo favoravel ao pensamento publicitdrio moderno, de modo que o
entendimento de mesticagem consiga promover mudangas na estrutura do discurso
comercial, de modo que as empresas modifiquem suas atitudes e entendam a
propaganda como algo contrario como é percebida, “uma imposi¢do”, um intruso que
ndo é bem-vindo e que precisa ser combatido. Pelas caracteristicas comerciais
explicitas e pelo baixo envolvimento social (interagdo), muitas vezes a propaganda
deixa transparecer de forma muito evidente, que em alguns casos, o anuncio € a voz

de uma empresa ansiosa por efetuar uma venda e nada mais.
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Al Ries cita em sua obra?’ uma pesquisa recente publicada pelo Instituto
Gallup em que publicitarios aparecem apenas a frente de vendedores de carros no
guesito honestidade e ética, e atrds dos corretores de seguros, advogados,
executivos, banqueiros e juizes. E por conta desses valores, que a propaganda
brasileira precisa entender que, quando os critérios de qualidade voltam-se para os
aspectos de contetudo, semantica e principalmente para os valores da cultura
mestica, 0s elementos de estética e os efeitos sintetizados pelo computador deixam
de ser regras basicas para criacdo publicitaria sua funcdo original, que €& dar
acabamento estético final a mensagem.

Na visdo mais especifica do processo criativo, quando ha repertério a partir
de interagdes que extrapolam a juncdo dos conhecimentos culturais, questées como
estética e layout assumem um carater de complementaridade funcional e as regras
tecnicistas do mundo globalizado deixam de ser o principal fator ao se levar em
consideracao a criatividade.

Entendendo esses valores e 0 que a cultura mestica pode oferecer como
fonte de repertério, torna-se evidente que os paises e as regides com caracteristicas
mesticas levam uma grande vantagem pela capacidade de assimilacdo e mesclas,
favorecendo a troca de informacdes, ao contrario do volume de informagdes, como
matéria prima para seus procedimentos construtivos da linguagem.

Os publicitarios que conseguirem enxergar na mesticagem o vasto universo
gue a cultura barroca do Brasil oferece para o desenvolvimento de uma pratica
extremamente criativa e dialégica, com certeza conseguirdo construir anuncios muito
mais envolventes e marcantes, do ponto de vista da informagéo, e assim construir
uma nova realidade para o mercado publicitario brasileiro.

Os criadores dessa campanha mergulharam num relacionamento intenso com
0 publico feminino, investiram tempo e buscaram o contato fisico com o universo
dessas mulheres, promoveram certamente interagcdes sociais, ultrapassaram a
fronteira de seus escritorios bem localizados nas regibes centrais das grandes
metrépoles, favorecendo descobertas e segredos que sO sdo revelados para quem
tem, de fato, intimidade e atrito com o publico feminino. Nessa relagdo, qualquer
estudo de marketing ou pesquisa de mercado, por mais perspicaz que fossem, ndo

atingiriam o intimo dessas mulheres.

' RIES, A. & RIES, L. A queda da propaganda. Rio de Janeiro: Campus, 2002.
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A propaganda do Dove € um marco na criagdo mundial, e, mais do que uma
grande idéia, essa campanha € um manifesto de rebeldia contra os padrdes, as
normas, e as convencfées do mundo moderno que cristalizam o processo criativo na

publicidade contemporanea.

Figura 53: Mulher com sardas
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(Consultado na http://www.brainstorm9.com.br/2005/11/08/real-curves)

O conteudo das pecas trata das descobertas da beleza individual e da auto-
aceitacdo, chamando a atencao para o problema essencial da auto-estima. Mas néo
sdo esses 0s elementos de paixdo que envolvem e seduzem os espectadores. Da
mesma forma que nao sdo somente as mulheres que séo seduzidas pelos anuncios;
0s homens, 0s mais jovens e as pessoas mais idosas também sdo tocadas pela
idéia da campanha.

As pessoas sdo seduzidas pela coragem, pela ousadia e pela possibilidade
de se enxergarem em um universo que até entdo as excluiam. A sensacdo de
acolhimento e a possibilidade de reverter uma situacéo ja controlada pelo sistema

capitalista é que provoca esse fascinio nas pessoas. E como naquelas situacdes de
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briga, que envolvem um individuo fraco e desprotegido contra o mais forte e valente;
nessa condicdo, a maioria das pessoas sempre tende a torcer pelo mais fraco.

A campanha publicitaria da Dove € apaixonante porque provoca uma
instabilidade social, um deslocamento das fronteiras que dividem o centro e a
periferia, enfraquecendo a primazia do centro onde a maioria sempre esta a margem
desse discurso e a minoria é a beneficiada.

FIGURA 54: Mulher brasileira

(Fonte: Arquivo pessoal obtido por assessoria de imprensa, 2006)

Ha alguns anos, uma campanha similar mostrando mulheres sem medo de
assumir o seu corpo "normal" tinha sido idealizada por uma brasileira, Silvia
Lagnado. Posteriormente a campanha também foi adotada pela linha de produtos da
marca Dove. Nesse caso, as propagandas traziam mulheres que n&o tinham medo
de assumir a idade, revelando seu tempo de vida e valorizando caracteristicas de
aceitacao pessoal.

O mais curioso de todo processo criativo € que essa campanha publicitaria
teve uma grande repercussao internacional. Veiculada em muitos paises, a agéncia
responsavel pela criacdo das pecas escolheu diferentes biétipos de modelos, com a
intencdo de atender as diferencas culturais existentes em cada pais no qual é

inserido seu produto. Essa preocupacao nunca fora contemplada antes.
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Um caso tipico desse cuidado foi a presenca, entre outras modelos que
estrelaram os anancios, da brasileira Mirinete Morrison, que trabalha como baba em
Londres. Por meio de uma mulher tipicamente brasileira, apresentando curvas
bastante acentuadas, pele negra e modos totalmente abertos, a imagem da
brasileira e seu sorriso simpético convida o espectador a mergulhar no contetdo da
mensagem e, muito mais do que isso, estimula as pessoas a acreditarem na
esséncia do que esta sendo elaborado pela propaganda. Afinal, o andncio em
guestdo traz pessoas comuns como todos noés e, nesse caso, a identificacao torna-
se inevitavel. As pessoas se apaixonam pela complexidade da mensagem porque
acreditam na veracidade do que estédo recebendo.

A idéia por trds dessa campanha é mostrar para as consumidoras que a
beleza ndo estd no padrao estético ditado pela moda, mas que esta presente nelas
mesmas, reforcando que ndo ha motivos para nao revela-la.

H&, no campo cientifico, pesquisas que comprovam a existéncia de uma
nova linguagem que, de certa forma, contemplam os conceitos descritos aqui e
restabelecem a necessidade da existéncia de um discurso promotor do dialogo entre
duas linguagens — a do marketing e a da propaganda —, gerando uma terceira no
interior da qual possamos relativizar ambas sem minimizar os efeitos para os quais
sdo indispensaveis.

Nessa perspectiva teorica, Martins afirma que:

[...] a primeira linguagem é a de marketing, que tem objetivo de
vender satisfazendo as partes do processo; a segunda linguagem
entende-se que é a propaganda, num tom institucional com o
papel de manter um contato ndo-comercial com os publicos; e a
terceira linguagem estabelece um debate acerca dos valores da
organizacdo que trata seus clientes, ndo como simples
consumidores, mas na investidura de um cidadao consciente,
capaz de tomar decisdes sobre o que se passa a sua volta,

principalmente nas questdes de consumo (MARTINS, 1996: p. 96).

Assim, profissionais de comunicagdo devem orientar suas agdes criativas no
sentido de interpretar as questdes sociais — com destaque para as culturais — e

ecolégicas e acrescentar aos consumidores uma preocupacdo socialmente
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responsavel. Devem estabelecer novos conteudos e formas operacionais de
producdo de sentido e de promocéao, para obter definicbes claras e coerentes sobre
o equilibrio entre a oferta e o consumo. Uma forma promocional, com um discurso
mais racional e didatico, deve influir no processo mercadoldgico, desde a producgéo e
distribuicado de bens e servigos até a comunicacdo com os publicos da instituigao.

Em uma analise mais pragmatica do assunto, refiro-me a capacidade que um
individuo possui para perceber, captar e processar toda informagéo que esta a sua
volta, sem qualquer distingdo ou preconceito. O desenvolvimento do conhecimento,
ou do repertorio de um profissional criativo, como preferem ser chamados os
publicitarios, se desenvolve ndo apenas por meio de sua habilidade pratica do
exercicio profissional, como muitos pensam: “é praticando que se aprende”. O
potencial criativo se desenvolve a partir da aceitacdo que a propaganda € uma
atividade mestica, onde a mesticagem, nessa contextualizagdo, deve representar
ndo uma somatdria de todas as coisas, mas sim uma costura de diversos elementos.

Portanto, a propaganda mais criativa parte também da concepg¢do dessa nova
linguagem, na qual o talento criativo & indexado a capacidade que o profissional tem
de se apoiar em outras areas do conhecimento e, sobretudo, em outros conceitos
adquiridos através da ciéncia em interatividade com a sua experiéncia de vida,
denominada de cultura. Afinal, a propaganda nada mais € do que uma ferramenta de
marketing que sempre sera utilizada para ditar se um produto ou marca tera sucesso
de aceitacdo e compra por parte do publico. Muitas vezes esse produto pode estar
encoberto por uma marca, mas o objetivo final sempre é a promogao.

Os grandes anuncios da historia da propaganda brasileira foram intitulados
como “grandes” porque, através do discurso textual, se interligaram com as pessoas
gue estdo fora dele, com a comunidade, com as pessoas do bairro, com 0s amigos,
0s simpatizantes etc. Os grandes discursos séo eleitos como tal porque sé&o
diferentes, e esta fronteira ndo separa; ao contrario do que possa parecer, ela
aproxima as pessoas que carregam consigo a identificacdo com os objetos de sua
cultura expressa pelo continuum das séries culturais ja descritas.

luri Lotman esclarece melhor esta questdo de fronteira, e trata o assunto da

seguinte forma:

La frontera es um mecanismo bilingiie que traduce los mensajes

externos al lenguaje interno de la semiosfera y a la inversa. Asi pues,
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solo com sua ayuda puede la semiosfera realizar los contactos com

los espacios no-semioticos y alosemiotoco (LOTMAN, 1996 p. 27).

A degradacdo do discurso publicitario nas revistas acontece justamente
guando a tirania da cultura ocidental, no apice da valorizacdo do conhecimento
abstrato fundamentalmente caracterizado pela hegemonia econdémica e pela
contaminagdo da ciéncia do marketing, comeca a determinar regras para a
construcdo dos processos comunicacionais persuasivos que ignoram e excluem a
mesticagem.

Outro elemento importante que marca a exclusao da cultura latino-brasileira
do discurso publicitério nas revistas € a negacédo, em determinados momentos, da
influéncia da textualidade/oralidade que esta impregnada na memoria coletiva de
todo cidaddo brasileiro. A desvalorizagdo destes dados tdo fortes da cultura
brasileira é feita por causa de meros padrfes estéticos visuais enraizados no
anuncio impresso. Nao queremos dizer que a estética ndo seja importante na
criagdo publicitaria, mas essa condicdo nao €, e ndo pode ser determinante neste
processo de construcao.

Passando a outra esfera de fatos, também detectamos a existéncia de outro
problema inerente a analise do discurso publicitario. Trata-se do aspecto geografico
gue nos permite perceber que as grandes agéncias de propaganda estdo situadas,
em sua grande maioria, nos grandes centros urbanos, no eixo Rio-S&o Paulo, em
Belo Horizonte e Porto Alegre. Profissionais que atuam nestes centros acabam
sendo submetidos a tendéncia da repeticdo provocada pelos processos de
aprendizado decorrentes da pratica que, a priori, s&o moldados em técnicas que eles
acreditam ser o ideal.

Por meio da centralizac@o profissional geogréfica é excluida a complexidade
cultural que pode ser obtida em diversas outras regides do pais. Dessa forma, a
centralizacdo influencia os modos de producdo da propaganda que ficam
prejudicados por causa da separacdo promovida pela instalagdo da fronteira “capital
X interior”. Os modos de produc¢éo de propaganda sdo concentrados em uma por¢ao
geografica que exporta modelos homogeneizados para todas as outras regiées do
Brasil.

Agindo como homogeneizador de formatos especificos para trabalhar o

discurso publicitario, o profissional da propaganda esta, de certo modo, isolando um
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sistema que ndo pode ser separado, pois o discurso publicitario tem por objetivo
principal permanecer nas relagbes de comunica¢cdo do mercado com seu publico,
seja qual for sua regido. Neste contexto, ressaltam-se mais uma vez o papel
fundamental em pensar no discurso publicitario como um continuum que integra
sempre e nunca exclui.

A problematica principal evidenciada neste instante € que a pratica do
discurso publicitario estd se perdendo por conta do excesso de cientificismo no
processo elaborativo da criagdo publicitaria. A publicidade se apegou a tendéncia do
marketing, e este vem sendo apoiado pela corrente emergente da economia e da
politica desenvolvimentista nos paises sul-americanos.

O mercado de politica e comércio internacional esta uniformizando o
discurso da propaganda latina, interferindo negativamente na producéo e veiculagéo
das informacdes. Com isso, os profissionais de marketing e propaganda estdo se
esquecendo de um critério bésico e elementar que se firma na experiéncia de
incorporacbes de matérias heterogéneas, que lhes sdo retirados ainda na
universidade, e, neste sentido, ao invés de o mercado de politica e comércio
internacional ajudar na formagdo de um profissional efetivamente criativo, acaba
levando-o para uma tendéncia mecanicista, que diminui a qualidade ndo sé de seu
trabalho, mas também da sua qualidade de vida.

A eficiéncia de um anuncio ndo esta ligada a capacidade estética de um
amontoado de elementos pictoricos. Ao contrario disso, a qualidade de uma
propaganda elevada ao patamar de criativa vem da forma com a qual ela expressa
uma mensagem, em sua plenitude do significado.

A criacdo publicitdria a que se submete o discurso publicitario latino-
brasileiro vem se tornando uma pratica viciada, que busca como molde as
propagandas norte-americanas e europeéias, consideradas sindnimo de sofisticacéo
e eficiéncia pelos profissionais latinos. Alias, no inicio da década de 90 e até o
presente momento histérico, o profissional de propaganda ou marketing, para ser
valorizado no mercado de trabalho, além de suas habilidades basicas como
profissional tem que se especializar em cursos fora do pais, preferencialmente nos
Estados Unidos e Europa. Prova disso séo as palavras de Del Nero Filho e Modesto
Farina:
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A transferéncia de know-how, e nesse caso tem que existir mesmo a
transferéncia de know-how, pois a técnica mercadologica é
eminentemente americana, é feita pela presenca de multinacionais,
gue enviam seus gerentes de marketing para o Brasil e promovem a
ida dos elementos mais promissores para estagios e cursos nos
Estados Unidos (FARINA; DEL NERO FILHO 1981.: p. 35).

Parece ser um grande equivoco, para a atividade profissional publicitaria,
acreditar que o discurso publicitario ou o marketing americano sdo melhores que o
brasileiro, e a reciproca também é verdadeira. Mesmo sendo o marketing uma
técnica que tenha migrado para o Brasil, num passado recente, e mesmo sendo de
natureza norte-americana, tornam-se naturais e inevitaveis as fissuras, os desgastes
e os arranhdes produzidos pelos engastes de nossa cultura, tornando-o uma ciéncia
muito diferente daquela que teve sua origem no outro continente.

A América Latina provoca a necessidade dessa observacdo cotidiana dos
fatos que ndo pode ser interpretada como uma maneira causal, mas sim como um
caldeirdo riguissimo de elementos que transforma a propaganda brasileira em uma
pratica totalmente diferente daquela promovida em sua origem, ha aproximadamente
um século. O que estd em jogo nessa observagdo é percebermos que nao se trata
de avaliarmos a propaganda brasileira como pior ou melhor, mas simplesmente
constatarmos que ela é diferente, podendo ou ndo formar uma composicéo estético
visual particular (layout).

Com isso, as texturas que fundaram o barroco na América Latina sdo os
mesmos elementos que sustentam o discurso publicitario brasileiro, ao ponto do
conteddo da mensagem se tornar algo inerente a vida cotidiana das pessoas e para
gue esse discurso ganhe destaque na percepgdo humana, os objetos da cultura
precisam ser levados em consideracdo como matéria bruta para a criatividade na
propaganda. Pois, o processo mercadologico que envolve a criagdo publicitaria corre
dentro de uma perspectiva diminutiva do processo criativo, porque, quase sempre, 0
desenvolvimento da produgcdo de uma peca publicitaria € conduzido, de antemdo,
por um posicionamento estratégico definido pelas empresas e disseminado pela
comunicacdo de marketing via discurso publicitario. Esse posicionamento implica na
definicho de um mercado alvo, que pode ser internacional ou regional e,

dependendo das circunstancias socioculturais onde se insere esse mercado, 0
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produto, o consumidor e a cultura tornam-se elementos muito mais complexos e
dificeis de serem compreendidos para uma comunicacao efetiva.

Nesse contexto, uma determinada empresa pode ter seu produto com
posicionamento de mercado alvo regional, de modo que se a cultura predominante
naquela regido for muito complexa, além de dificultar o entendimento das préticas de
consumo e percepcao de valores, pode despender a mesma intensidade de esforgos
criativos que seria concentrado no mercado internacional.

Para ilustrar melhor a idéia da mesticagem na cultura latino-brasileira
tomemos como parametro de comparacédo o exemplo do Estado do Parana, que tem
em seus extremos geograficos as duas maiores cidades com indice populacional
(Curitiba, ao sul do estado e Londrina, extremo norte). Supostamente vamos
imaginar que o mercado alvo é dirigido para o segmento de automdéveis populares,
no modelo 1.0. Evidentemente que para uma empresa como a General Motors - GM,
a comunicacao deve ser posicionada de forma regional, como algo homogéneo
para todo continente brasileiro. Desse modo, como a mesticagem nesse estado é
muito acentuada, com elementos ricos de diversas contribuicbes étnicas, sobretudo
de pessoas oriundas de outros estados, mescladas com descendentes de imigrantes
vindos de outros paises, é natural encontrarmos dentro desta pequena proporcao
geografica uma subdivisdo de posicionamento regional. E que sdo notorias as
diferencas culturais entre o sul e o norte, tanto no que diz respeito a fisionomia fisica
das pessoas, ao vestuario, a culinéria, ao clima e, principalmente, a forma de se
relacionar.

E bem possivel que o discurso publicitario da GM para a regido sul, por
exemplo, desse maior énfase em opcionais como desembacador de vidro, opcionais
de seguranca, cores escuras de pintura, isso por diversos motivos, entre eles por ser
uma cidade mais agitada e climaticamente mais fria. Ao contrario disso, na cidade
de Londrina o discurso seria outro, valorizando opcionais como ar condicionado, cd-
player e, talvez, maiores opgbes de cores para pintura, considerando Londrina ser
uma cidade solar, com maior concentracdo de jovens e muito mais quente que
Curitiba.

Agora, se 0 anuncio levasse em consideracdo o plano dos objetos da
cultura e se tivesse como preocupacao utilizar pessoas como parte de seu discurso,
deveria estar atento a algumas outras peculiaridades. No plano da diversidade

humana, haveria a necessidade em se preocupar com caracteristicas biofisicas das
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pessoas a serem utilizadas como modelos do anuncio. Ja na esfera dos objetos da
cultura, a atencdo estaria nos acessorios como joias, maquiagem, roupa e cenario

(ambiente fisico), reforcando as peculiaridades da cultura de cada cidade.

Na Argentina e no Brasil, por exemplo, o comercial da Pepsi-Cola
mostra um grupo de jovens divertindo-se com um frisbee (uma
espécie de prato plastico, que é atirado ao mar, na horizontal,
flutuando durante um certo tempo). O tal frisbee é eminentemente
americano, embora a idéia de jovens divertindo-se e, no caso, com
algo americanizado é uma apelo universal” (FARINA; DEL NERO
FILHO 1981: p. 59).

Esses equivocos sdo cada vez mais comuns porque o mundo dos negocios
imprimiu no senso coletivo o conceito erréneo de globalizagdo, diretamente ligado a
auséncia das diferengas. Os profissionais que regem o mercado das marcas
pressionados por resultados financeiros a curto prazo, priorizam as cifras e ignoram
a mobilidade das fronteiras que se deslocam conforme as contribuicées culturais de
cada regido.

Prova disso foi o anuncio publicitario veiculado por uma universidade de
Campo Grande, capital do Estado de Mato Grosso do Sul, na campanha de
divulgacdo do vestibular, na época do verdo, meses antecedentes a virada do ano
de 2006 para 2007.

Aparentemente ndo ha nada de errado com o andncio, mas se
considerarmos que a cidade de Campo Grande apresenta uma meédia de
temperatura anual perto dos 32°C, por qué a modelo ilustrada na propaganda esta
vestindo uma blusa de inverno, com uma gola alta até o pesco¢o? E para completar
o absurdo ressaltado por este exemplo, 0 anuncio perde-se totalmente em sua
composicao quando a arte gréafica de fundo estampa tonalidades na cor vermelha e
amarelo, remetendo a idéia de luminosidade, de calor. Como poderia alguém em sa

consciéncia utilizar roupas de inverno a uma temperatura média de 32°C?

FIGURA 55: Campanha de Vestibular
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Para uma cidade como a capital de MS, onde nessa época do ano as
temperaturas chegam a atingir 40 °C, ao ponto da cidade levar o apelido de cidade
morena, porque a maioria das pessoas sdo queimadas pelo sol escaldante dessa
regido, nada mais natural que a modelo vista uma blusinha regata de algoddo e que
as cores predominantes do anuncio fossem impressas em tons frios, para causar
uma sensacao mais agradavel de refrescancia.

Percebe-se, desse modo, que 0 anuncio analisado anteriormente nao esta
levando em consideragéo os aspectos inerentes a cultura do Estado do Mato Grosso
do Sul que foram excluidos. Talvez essa peca publicitaria criada para midia revista
se encaixe perfeitamente para uma campanha de vestibular de inverno, oferecido na
regido do extremo sul do estado do Rio Grande, ou quem sabe ainda, para uma
propaganda de grife européia que fabrica roupas para o inverno revendidas no
Brasil.

No caso do anuncio do vestibular de campo Grande, seria natural e mais
criativo que a modelo ilustrada no andncio fosse uma mulher de pele morena
(queimada de sol), portando brincos e pulseiras que identificassem o artesanato

regional, muito comum aos habitos das estudantes dessa regido, marcados pelos
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valores da cultura indigena, entre outros elementos que também poderiam ser
relacionados a instituicdo de ensino.

Para quem ndo conhece essa universidade ou nunca ouviu falar em seu
nome, fica quase impossivel saber sua localizacdo. Até mesmo as pessoas que
vivem nessa regido e conhecem muito bem a universidade, acabam estranhando
esse anuncio especifico, por que nem de longe ele retrata parte do que a
universidade realmente representa.

Essa campanha publicitaria foi idealizada por uma Agéncia de Publicidade e
Propaganda reconhecida pela sua qualidade no estado de Mato Grosso do Sul. Ela
foi elaborada por profissionais considerados “criativos” e que acreditam estar
seguindo a tendéncia da propaganda “global” e moderna. Os objetos da cultura
retratados em meu estudo ndo sdo tidos como relevantes pelos profissionais dessa
agéncia quando pensam em atingir o senso comum do seu publico alvo.

Nado é de se estranhar que quinze dias ap0s o lancamento dessa
propaganda, a universidade recebeu inUmeras reclamacdes que congestionaram o
departamento da ouvidoria. Para ndo desapontar sua comunidade interna, os

responsaveis retiraram do ar parte da midia que veiculava a absurda mensagem.
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CONCLUSAO

Os aspectos conclusivos dessa pesquisa adicionam-se as contribuicbes
propostas pelo autor na intencdo de formular novos caminhos para a propaganda
brasileira, por uma abordagem que resgata 0s aspectos culturais e criativos da
propaganda, totalmente desvencilhados do modelo mercadologico que se
consolidou mais recentemente e que afeta os aspectos metodolégicos de
aprendizagem da profisséo de publicitario.

Nota-se, com isso, que o aprimoramento da propaganda veio seguido por
inumeros valores que precisam ser considerados em novos e outros estudos, de
modo que a cultura brasileira possa ser vista muito além da indastria editorial da

midia, envolvendo, dessa forma, todo o universo publicitario que representa o Brasil.

Aspectos Conjunturais

A revista Veja ganha destaque nos estudos da comunicacdo porque ela
representa 0 meio de comunicagdo impresso do género com 0 maior niumero de
volumes em circulagéo no Brasil. Ela é considerada por especilaistas como a quarta
maior revista semanal do mundo, atras apenas da revista Time, da Newsweek e da
revista U.Snews & Word. Com essa for¢a, ao relacionar a midia Revista com os
processos culturais da América Latina, em especial com a producdo do discurso
publicitario nas revistas semanais do Brasil, torna-se inevitavel dirigir os estudos da
comunicacao para esse produto editorial.

No contexto geral de toda tese, constatou-se que a atividade publicitaria
revela elevado grau de inflexibilidade para as possibilidades de mesclas e
adaptacOes, que sdo capazes de proporcionar novos produtos comunicacionais,
mais interativos, criativos, complexos e interessantes do ponto de vista conectivo e
de assimilagéo, até mesmo para o discurso publicitario.

A publicidade moderna, centralista, critica os modos de producdo da cultura
periférica que se desenvolvem especialmente nos paises da América Latina e

desvalorizam o estilo barroco e adaptativo da cultura brasileira, ignorando muitas
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vezes a cultura de rua e os varios movimentos populares que incidem em uma
maneira diferente de se fazer propaganda, mais conectiva e dialogica.

A falta de repertorio e o isolamento da atividade publicitaria restrita as
técnicas do marketing modificaram os critérios que séo relevantes para a producao
de anuncios, e a revista, na vanguarda desse movimento, se beneficia pela
internacionalizagdo tecnicista que afeta os meios de comunicagdo e dita 0s
pardmetros adotados pela propaganda. Esse é um dos problemas crénicos que a
nova propaganda precisa superar, transpondo as técnicas de mercado para
perpetuar seu poder como midia de elite.

Diante disso, os reflexos trazidos pela institucionalizacdo dos padrbes
criativos na propaganda confirmam a deficiéncia que a classe publicitaria apresenta,
por meio de um repertério limitado e pelo exagero de recursos graficos tecnolégicos
utilizados no desenvolvimento de anuncios impressos. Com isso, torna-se comum,
no mercado publicitario brasileiro, encontrar profissionais com pouca flexibilidade
adaptativa e liberdade para desenvolver o processo criativo, livre das amarras
competitivas impostas pela cultura de competicéo.

Ao que tudo indica, por ter nascido na Alemanha, espaco onde se promoveu
a cultura classica, o género revista ainda reflete parte da memoria cultural instaurada
na Alenanha, instalando-se no mercado publicitario brasileiro, com a necessidade de
acumular conhecimento exclusivamente por vias da cultura abstrata, prejudicando,
assim, o desenvolvimento de diferentes niveis criativos.

Na intensdo de institucionalizar o discurso publicitario como atividade
profissional das elites, as técnicas aprendidas no inicio do século XX foram
reproduzidas intensamente e sem grandes reflexdes criticas, transformando a
atividade criativa, que era abalizada nas estruturas de didlogo, em um processo
sistematizado, para atender prioritariamente aos interesses das classes
hegemonicas. Esse problema, além de gerar uma dependéncia cultural aos dogmas
publicitarios norte-americanizados, mantém a massa social no apice do pensamento
consumista, como em um estado de transe, sem produzir grandes reflexdes ou
autocritica.

Ha, sobretudo, na propaganda brasileira, a necessidade de auto-afirmacao
por parte dos publicitdrios que movimentam 0S processos criativos para um estilo
plastificado, artificial e parecido com outras manifestagdes culturais distantes do

Brasil. Os profissionais brasileiros, ao invés de assumir sua caracteristica cultural de
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profissional mestico e explorar as possibilidades de criagdo que essa condi¢éo lhes
oferece, preferem estimular um perfil pseudo-intelectual que s6 faz aumentar seu
complexo de inferioridade, levando-o a atitudes que o facam, a todo tempo, provar
para o mundo que no Brasil pode-se fazer propaganda como em outros paises.

A publicidade brasileira necessita desvencilhar-se dos traumas trazidos pela
cultura determinista dos Estados Unidos da América e comecar a praticar 0s jogos
de assimilacdo que se desenvolveram no inicio da histéria da propaganda brasileira,
onde a cultura dos cartbes postais, a poesia, o0 teatro, a literatura e a musica se
misturavam com outros modos de producédo cultural, inclusive com culturas de outros
paises, ja citado neste trabalho.

Para resolver esses problemas, o Brasil deve, sobretudo, assumir sua
qualidade de mestico, como uma caracteristica e ndo como uma condi¢ao
(pejorativa), pois sé assim o profissional de propaganda vai deixar de se comportar
da mesma forma como se comportam o0s jovens de classe média dos grandes
centros urbanos, que, ao primeiro contato com uma cultura exterior, tenta se
comportar como aqueles que la vivem, apropriando-se de certos exageros no uso de
objetos daquela cultura, como 6culos de sol, ténis e jaquetas estampadas.

Entende-se, com isso, que a atividade publicitaria brasileira deve investir no
resgate de seu repertorio histérico que, de partida, nasceu barroco e mestico,
incorporando todos os elementos que, de alguma forma, puderam contribuir com a
ampliacéo do significado e da eficiéncia criativa da mensagem, como mecanismo de
aproximacao, quase sempre na tentativa de se manter o didlogo com as pessoas.

O poder da imagem, valorizado pelas propagandas de revista, fizeram parte
de uma questéo estratégica-politica, que ocorreu durante o século XX e vem se
arrastando para o século XXI. Essa caracteristicas foi promovida pelos grupos
detentores do poder econdmico que, por coincidéncia, S80 0S mesmos grupos que
matém as grandes midias a servico de uma politica desenvolvimentista, promovida
essencialmente pelos grandes conglomerados de comunicagdo, como Sao O0S
estudios de cinema, as radios e as televisdes.

Dentre as revistas de informacédo semanal no Brasil, a revista Veja se destaca
pela longevidade e pelo numero de exemplares em circulagdo. Sem aderir de forma
explicita aos interesses especulativos dos mercados nacionais e internacionais, nao

h4 como negar que a publicidade produzida nessa midia é a porta-voz mais
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importante dos valores conservadores da sociedade, estendendo-os aos seus

leitores.

Aspectos Tecnologicos

Com o avancgo das tecnologias digitais, a revista pode explorar ao maximo a
capacidade de persuadir pessoas através dos recursos graficos, com auxilio da
internet e da imagem digital. Percebe-se, assim, que o apelo a imagem,
fundamentalmente explorado pela industria publicitaria, j& notado desde a Primeira
Guerra Mundial, tornou-se um dos artificios principais para a criagdo do espirito
minimalista que domina esse meio. Primeiramente com 0S recursos técnicos
adotados nos cartazes de guerra e posteriormente com a revista, cinema e televisao.

Desde entdo, as propagandas ideolégicas se promoveram com o poder
conciso da mensagem, favorecida pelo uso de imagens e pela exclusdo de textos
publicitarios que produzem uma rapida assimilacdo do conteddo, sem que haja
grandes reflexdes sobre o assunto ou sobre aquilo que estd sendo oferecido,
transportando a sociedade para a realidade que se vivencia na atual conjuntura.

Além disso, a expansdo de um novo ideal em direcdo ao progresso
econdmico, estimulado especialmente pelos pensamentos proferidos por intelectuais
burgueses e pelos politicos da época, fizeram com que as ideologias capitalistas
fossem materializadas através da realidade cotidiana das propagandas. Essas
tranformacdes editoriais mudaram nao sé a forma de se fazer Revista, mas também
contribuiram para reproduzir, com maior facilidade, o que muitos intelectuais do
Ocidente tentaram vender como cultura.

S&o0 esses 0s principais motivos pelo qual a publicidade perdeu seu interesse
pela cultura artistica, deixando de considera-la como algo imprescindivel, como era
no inicio de sua histéria no Brasil. Justifica-se, desse modo, a necessidade do
discurso publicitario se apoiar nas técnicas de vendas promovidas pelo marketing e
pelos estudos do comportamento do consumidor, e, principalmente, pelas estruturas
formalistas do planejamento de marketing.

A atividade de publicidade e propaganda encontrou no marketing um
subterfugio para crescer economicamente, e, pelo fato do marketing estar em
evidéncia nos paises em desenvolvimento, como uma espécie de cura para todos os

males, a medida que esse campo foi crescendo o interesse das empresas para
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investir nessa area moldaram os profissionais da propaganda, isolando-os de outras
formas de conhecimento que nédo tém, imediatamente, vinculo com a mercadologia.
Portanto, o acesso as revistas continua favorecendo grupos especificos da
sociedade, em decorréncia de seus interesses politicos e religiosos, que
contaminam, também, o estilo de se fazer propaganda. Afinal, o conteudo editorial
das revistas esta estreitamente ligado aos modos de constru¢do discursivo que a
propaganda reproduz, como 0 que acontecia com a midia de massa no inicio do
século passado. A grande diferenca € que naquele tempo a institucionalizagdo do
modo de producgdo publicitaria acontecia em virtude das interferéncias artisticas e
culturais que borbulhavam com a transformagéo das cidades em centros urbanos,
revolucionando o modo de se pensar e conceber anuncios. Esses fatores sdo hoje
ignorados pela industria publicitaria, que enxerga no tecnicismo da informética a

maneira mais eficaz de seduzir e aproximar os publicos de seu interesse.
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Baixar livros de Literatura

Baixar livros de Literatura de Cordel
Baixar livros de Literatura Infantil
Baixar livros de Matematica

Baixar livros de Medicina

Baixar livros de Medicina Veterinaria
Baixar livros de Meio Ambiente
Baixar livros de Meteorologia
Baixar Monografias e TCC

Baixar livros Multidisciplinar

Baixar livros de Musica

Baixar livros de Psicologia

Baixar livros de Quimica

Baixar livros de Saude Coletiva
Baixar livros de Servico Social
Baixar livros de Sociologia

Baixar livros de Teologia

Baixar livros de Trabalho

Baixar livros de Turismo
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