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Prefacio

Um convite que também é um agradecimento

Prof. Dr. José Mauricio Conrado Moreira da Silva
Universidade Presbiteriana Mackenzie

No inicio de 2017, Alexandre Huady, entdo Diretor do Centro de Comunicagao
e Letras da Universidade Presbiteriana Mackenzie recebeu em sua sala o professor
Daniel Galindo — representando a UMESP — para discutir a realizacdo do ECOM 2017,
um evento sobre estudos de consumo e mercado. Evento este que ja havia ocorrido
no Mackenzie em 2012. Alexandre Huady sugeriu que a questao de se pensar os mul-
titerritorios seria importante, pouco tempo depois, infelizmente, o professor Alexandre
Huady, um entusiasta pesquisador da comunicagao e das linguagens veio a falecer.

Mesmo com as dificuldades afetivas decorrentes de sua perda, o projeto inicial
teve continuidade e em novembro de 2017, um grupo com cerca de 100 pessoas for-
mado por estudantes de graduagao, mestrado e doutorado, profissionais do mercado,
pesquisadores e professores das areas de administragdo, engenharia, comunicagao
social e educacao se reuniu durante dois dias no campus da Universidade Presbite-
riana Mackenzie, sob a recepg¢ao do reitor Dr. Benedito Aguiar Guimaraes Neto, para
discutir questdes importantes sobre a sociedade atual.

Mas, o que um grupo formado por pessoas de areas e atuagdes tao diversas
estava discutindo? Todos estavam la para a VIl Conferéncia Anual de Estudos sobre
Comunicacéo e Mercado — ECOM - cujo tema foi “Um mergulho na Multiterritoriali-
dade”. E o porqué de tal tema? Em um mundo que tem seus cenarios geopoliticos e
econdmicos em constantes mudancas € fundamental debater tais questdes e suas
relacbes com o consumo.

Assim, o prof. Dr. Marcos Nepomuceno Duarte — que assumiu a direcdo do Cen-
tro de Comunicacéao e Letras da Universidade Presbiteriana Mackenzie dando conti-
nuidade ao projeto inicialmente pensado com o professor Alexandre Huady recebeu
com afetividade os diversos pesquisadores, professores, alunos e profissionais do

01



mercado que durante dois dias debateram o tema da comunicacio voltada ao consu-
mo sob a perspectiva dos multiterritorios.

Certamente, a programacéo visual desenvolvida pela Agéncia Junior de Comuni-
cacao do CCL/Mackenzie evidenciou uma melhor conexao com as questdes identita-
rias oriundas dos desafios multiterritoriais do mundo atual.

assim, os desafios de se repensar o mundo atual foram desenvolvidos, mas ainda
ha muito a ser discutido. Por isto, deixamos um convite que também é um agradeci-
mento a todos que em seus mais diversos niveis de participacao fizeram parte deste
momento: mais do que nunca € fundamental perceber que outros “mergulhos nas
multiterritorialidades” serao necessarios.
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Introducao

Comunicacao e Mercado - Um Mergulho na Multiterritorialidade

Daniel dos Santos Galindo

Este é 0 anuario da sétima edicdo da Conferéncia Brasileira de Estudo de comu-
nicagao e mercado, realizada na Universidade Presbiteriana Mackenzie de Sao Paulo
nos dias 13 e 14 de novembro de 2017. Esta parceria garantiu o compartilhamento da
producdo académica através da itinerancia deste evento associado a Catedra Unes-
co/Metodista de comunicagéo para o desenvolvimento regional.

O desafio de recortar temas e abordagens no campo das ciéncias sociais aplica-
das, tem se constituido em uma constante autorreflexdo sobre a inseparavel subjetivi-
dade inerente as leituras possiveis, como também os limites dos campos (territorios)
envolvidos na produgao de saberes, ou da legitimacao de determinadas abordagens
tedricas-conceituais. Uma vez que contribuem para a compreensao do fenbmeno co-
municagao e consumo, mais precisamente focado na comunicacdo de mercado. Em
edi¢coes anteriores buscamos apoio nos aportes tecnoldgicos, na discursividade poé-
tica, na complexidades das relagdes sociais vivenciadas pelos sujeitos da contempo-
raneidade, no carater plural de uma sociedade composta por crescentes coletivos e
tribos. O argumento presente em todas as edi¢gdes tem sido sempre a multiplicidade
de olhares e pensares e a visivel emergéncia de um individuo coletivizado (socius), ou
ainda da multiplicidade do individuo em suas intera¢des individuais.

A proposta assumida para a VIl edicdo da Conferéncia Brasileira de estudos de
comunicagao e mercado, busca nao apenas reforgar a sedimentagao dessa trajetoria,
mas avancar na compreensao de que estamos diante da multiterritorialidade, concei-
tuado por Haesbaert (2004) como produto da sobreposi¢ao de territérios hierarquica-
mente articulados ou encaixados. Os avancgos tedricos no contexto da contemporanei-
dade, implica na identificagcao dos diversos territorios e suas contribuigdes, todavia as
trocas efetivas extra territérios, resulta na busca de aberturas que promovam a sobre-
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posicao, a apropriagao, a mimetizagdo, a ressignificacdo e demais contribui¢ées que
s poderao ocorrer se houver o movimento de saida de um determinado territério, ou
seja, uma desterritorializagdo e o consequente retorno agregando-se novas contribui-
¢des, ou melhor, uma reterriorializagdo, como propde Deleuze e Guattari (1997), ao
apresentarem esse movimento como indissociaveis e portanto pertinente a maxima
de que toda relacéo social, acarreta uma interacao territorial. As relagdes de consumo
mediadas pela comunicagédo e materializadas pelas organizagdes, encontram-se ou
deveriam encontrar-se em uma busca permanente por trocas e novas apropriagdes
tedricas-conceituais para além das praticas convencionais diante da multiterritorialida-
de que tem caracterizado a contemporaneidade.

Nesse sentido a VIl edicao da conferéncia Brasileira de Estudos de Comunicacao
e Mercado, contou com trés momentos, o primeiro ocorreu articulando-se uma mesa
de apresentacdes proporcionada pelos pesquisadores: Profa. Dra. Rose de Melo Ro-
cha do PPGCOM-ESPM, que trabalhou a tematica: ‘Comunicacéo e consumo: chaves
de analise para pensar a multiterritorialidade’, a segunda apresentagao foi conduzida
pelo Prof. Dr. José Maria Parente de Oliveira, Chefe da Divisdo de Ciéncia da Com-
putacao do ITA, professor dessa divisdo e pesquisador colaborador do “The National
Center for Ontological Research (NCOR)”, na The State University of New York - Uni-
versity at Buffalo, que abordou a tematica: ‘Consciéncia Situacional de e-Gente: Uma
Visdo Técnica’. E fechando esse momento, contamos com a Profa. Dra. Vivian Apa-
recida Blaso Souza Soares da Universidade Presbiteriana Mackenzie que trabalhou a
tematica: ‘Comunicacao e Multiterritorialidades XXI'. Estas apresentagdes culminaram
com a participagao direta da plateia através do dialogo com os trés apresentadores e
seus respectivos trabalhados .

O segundo momento, aconteceu na parte da tarde com as apresentagdes de
trabalhos distribuidos pelos cinco grupos de pesquisa. Nessa edicdo contamos com
um total de 62 trabalhos selecionados e apresentados. A distribuigdo pelos grupos de
pesquisa configurou-se da seguinte forma: Grupo de pesquisa 01- Comunicacéo e
Mercado com 16 trabalhos divididos em salas A e B proporcionalmente; Grupo de pes-
quisa 2 - Comunicag¢ao de mercado e redes sociais online, com 08 trabalhos; Grupo
de pesquisa 3 - Midia e inovagdes, com 09 trabalhos; Grupo de pesquisa 4 - Contribui-
¢bes epistemoldgicas multiterritoriais, cuja tematica foi desenvolvida a deste evento e
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contou com 15 trabalhos divididos em salas A e B e finalmente, o Grupo de pesquisa
5 - Iniciagao cientifica, nossa grande conquista que vem crescendo a cada edigao e
contou neste ano com 14 trabalhos distribuidos em duas salas (A e B).

A terceira atividade dessa edicao foi de suma importancia e ocorreu no dia 14 de
novembro sob a direcdo da profa. Dra. Clotilde Perez da ECA-USP que coordenou a
atividade: ‘Dialogando com o Mercado’. Contatando com trés apresentagdes das se-
guintes empresas — a primeira realizada por Deise Balek, coordenadora de Customer
Care da Dupont do Brasil, abordou o atendimento do cliente como diferencial compe-
titivo. A segunda apresentacgao realizada por Ana Monteiro, diretora comercial e aten-
dimento a clientes da Kantar Ibope Media, falando sobre as recentes pesquisas que
revelam as mudancgas nos habitos de consumo de midia pela populacao brasileira e a
terceira apresentacéo fechando esta sesséao foi desenvolvida por Marina Montagner
Coordenadora de Marketing da Givaudan do Brasil, mostrando o crescente desen-
volvimento e pesquisa de aromas que atendem aos diversos mercados e produtos,
conferindo-lhes maior identificacdo e aceitacao.

O encerramento dessa atividade e do eCom 2017, contou com a brilhante confir-
macao da profa. Dra. Clotilde Perez, pontuando a impossibilidade de separar o mer-
cado e a academia, alias € exatamente essa simbiose que tem proporcionado inova-
¢cdes e pesquisas que evidenciam e aprimoram as contribuicoes das ciéncias sociais
aplicadas no contexto da sociedade contemporanea.
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VIl CONFERENCIA MERGULHO
BRASILEIRA DE ESTUDOS EM : e e
COMUNICACAO E MERCADO - .

A dicotomia entre o propagado e o
praticado

Thiérri Parmigiani'

RESUMO

O trabalho desenvolvido apresenta uma reflexdo sobre a inconsisténcia entre a comunicagao
de algumas organizagdes e suas praticas reveladas em momentos de crise. O trabalho busca
apresentar conceitos sobre ética na comunicagao ¢ uma reflexao sobre o papel do profissional
e das agéncias de publicidade e Relacdes Publicas nesses processos de convencimento do
consumidor com base em discursos que contrapde as reais praticas das organizagdes. Para
exemplificar essas praticas, sdo apresentados dois cases. O primeiro trata do conceito Think
Blue, desenvolvido pela Volkswagen, que tinha como meta tornar a empresa a fabricante de
veiculos mais sustentavel do mundo. Apesar das diversas agdes nesse sentido, a marca se viu
em meio a uma crise onde foi descoberto o escandalo que ficou conhecido como Dieselgate,
onde os motores “mais sustentdveis” identificavam quando eram submetidos a testes e
reduziam sua emissao de poluentes, mas em condi¢cdes normais poluia até trés vezes mais do
que era tolerado na Unido Europeia. O segundo case apresenta os anos de campanha da
JBS/Friboi na constru¢do de uma empresa confiavel e com produtos de qualidade, mas que
acabou envolvida tanto em escandalos politicos quanto em fraude de produtos vencidos para
que fossem vendidos como se estivessem dentro da validade. Os dois casos nao sé apresentam

o desdobramento das crises como o quanto elas afetaram (ou nao) as empresas.

Palavras-chave: Comunicacao, publicidade, relagdes publicas, ética

Confianca e ética
Assim como todas as profissoes, cada uma das areas da comunicacdo possui seu
proprio codigo de ética profissional, a bussola moral que deve guiar o profissional no

exercicio do seu trabalho. Entretanto o mercado possui sua propria ética e muitas vezes passa

1 . L . ~ . .. . o .
Thiérri Parmigiani: Mestrando em Comunicagdo Social, especialista em Comunicagdo Empresarial e bacharel
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por cima de qualquer coisa em busca de resultados. Grandes empresas estdo cada vez mais
envolvidas em escandalos e a confianca nesse tipo de instituicdo tem sofrido quedas ao longo
dos anos, ao que mostra a pesquisa Indice de confianca dos brasileiros, realizada
anualmente pelo Ibope desde 2009. Em uma escala de 0 a 100, as empresas atingiram 55
pontos em 2016, seis pontos abaixo do medido na primeira pesquisa, sete anos atras. Os
bancos, colocados em uma categoria a parte cairam de 61 para 50 pontos no mesmo periodo.
Ainda assim os indices sdo acima da média em relagdo a outras institui¢des. Seriam as
empresas realmente mais confiaveis que organizagdes da sociedade civil ou Orgaos
governamentais como aponta a pesquisa ou esse resultados estd diretamente ligado ao
investimento em comunicacdo do setor? Ainda segundo o Ibope, o investimento em
publicidade no Brasil no ano de 2016 foi de R§130 bilhdes. Sem contar os investimentos em

Relacdes Publicas que nao sao computados.

Mas o que essas empresas andam comunicando? Este artigo pretende expor
inconsisténcias entre aquilo que as empresas apresentam em suas pegas publicitarias ou agdes
de Relacdes Publicas e o que revelado em momentos de crise. Os casos sdo diversos e

colocam em cheque a credibilidade dessas instituicoes.

Volkswagen

Propagado: Think Blue

Em 2012 a empresa alema aproveitou sua participagdo no Rio+20 para apresentar o
conceito Think Blue, idealizado em 2010 pela empresa e que incorporaria o objetivo de criar
solucdes ecologicamente corretas e firmar o compromisso da marca com o desenvolvimento
sustentavel. A meta da Volkswagen era se tornar fabricante de veiculos mais sustentavel do

mundo.

Entre as acdes de inovagdes em sustentabilidade que contemplariam o conceito Think
Blue, a empresa anunciou que seria a primeira montadora a utilizar tecidos a base de PET
para revestir bancos e portas, o que representaria uma reciclagem de 52 garrafas de 1,5 litro
por carro, uso de fibras de curaud e de juta na cobertura do porta-malas, materiais que além de
serem materiais biodegradaveis contribuiram para economias locais, como no caso da compra
do curaua que ¢ produzidas por comunidades de baixa renda Para, anunciou também todas as

linhas de veiculo no Brasil ja apresentavam a tecnologia Total Flex e o conceito BlueMotion,
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que ja estava presente em algumas linhas desde 2009 e visava produzir veiculos cada vez

mais eficientes em desempenho dindmico e na relagdo com o meio ambiente.

Apesar dos grandes investimentos da marca nessas inovagdes, o conceito ThinkBlue
foi pouco utilizado nas publicidades da empresa. Por exemplo, nas 13 edigdes da revista 4
Rodas de 2012, apenas um antuncio do Novo Voyage, na edicao de setembro, informava que o
motor utilizava uma tecnologia que traria os beneficios de “economia de combustivel com

reducao de emissoes.

Além dessas alteracdes no produto que vimos acima, o ThinkBlue conta com uma
série de acodes sociais € ambientais, como a constru¢do de uma pequena hidrelétrica, que
possibilitou que a empresa utilizasse energia “limpa e renovavel” em uma de suas fabricas no
interior de Sao Paulo. A empresa também financiou o plantio e manutengao de 3.500 arvores
nativas para reflorestamento de areas degradadas as margens do rio Paraiba do Sul, no Vale
do Paraiba, que corta mais de 50 municipios em Sao Paulo, Rio de Janeiro € Minas Gerais. No
ambito social a empresa apresentou seu apoio ao projeto Bomba d'Agua Popular, que instalou
cerca de 700 bombas de agua manuais que beneficiaram mais de 100 mil pessoas da regido

semiarida do Brasil.

Praticado: Dieselgate, a falsificacao de resultados de emissées de poluentes

Em setembro 2015 a empresa se viu envolvida em uma crise que ficou conhecida
como Dieselgate. O caso veio a tona quando a Agéncia de Prote¢do Ambiental do governo
dos EUA descobriu um software instalado na central eletronica dos carros da Volks. Esse
programa conseguia identificar quando o carro estava sendo submetido a testes ou vistorias e
alterava a emissao de poluentes nessas situagoes. Em resumo, 11 milhdes de veiculos que
deveriam ser menos nocivos ao meio ambiente estavam com emissdes de poluentes até trés
vezes acima do tolerado pela Unido Europeia. O mercado reagiu e as agdes da empresa na
bolsa de Frankfurt cairam de uma alta de €257,00 em abril para €92,56 em outubro daquele
ano. Em resposta ao caso, o presidente da empresa, Martin Winterkorn, renunciou ao cargo

que ocupava desde 2007.

Critica
Uma empresa que tem seu modelo de negocio voltado ao transporte individual e

baseado por anos na queima de combustiveis fosseis, a preocupagdo ambiental deve pautar

suas acgOes diarias. Todo o conceito do Think Blue vai de acordo com o que a sociedade
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espera de empresas desse setor, mas o caso Dieselgate coloca todas as acdes da empresa sob
suspeita. O problema ¢ que ndo ¢ a primeira vez que a empresa se envolve em uma crise por
conta de suas proprias agdes, o caso mais marcante no Brasil foi o do banco traseiro que
decepou os dedos de usuarios. Montadores tém um histérico de envolvimento em escandalos
e aparentemente continua cometendo erros. Como Wilson Bueno apontou ao falar sobre
gerenciamento de crises em casos anteriores envolvendo tanto a Toyota quanto Volkswagem,
Estd na hora de jogarmos duro contra fabricantes sem competéncia, sem
responsabilidade, e que insistem em colocar no mercado produtos com
defeito, fruto da ganancia por lucros faceis e da falta de respeito aos
consumidores. [...]. As montadoras (que “montam” efetivamente na confianga

dos que acreditam nelas) precisam passar por um sistema corretivo
(BUENO,02014, p.39)

Mas a empresa encontrou um ‘“jogando duro” ou esses deslizes acabam sendo
esquecidos? Mesmo apds todo o escandalo, a Volks fechou o ano de 2016 como a maior
montadora do mundo, superando a Toyota, até entdo lider pelos quatro tltimos anos. As acdes
que sofreram uma queda instantanea apds o caso vir a tona, ja recuperou parte de seu valor e

apresenta indices semelhantes aos de 2012.

JBS / Friboi

Propagado: Carne de confianca

Em 2013 a JBS comegou uma forte campanha para promover sua principal empresa de
carnes bovina, a Friboi. Foram anos de investimento em diversas campanhas estrelando o ator
global Tony Ramos. De pecas simples onde eram apresentados os procedimentos de controle
e embalagem a intervengdes com outros personagens (atores ou clientes reais), a confianga no
produto sempre foi o mote das campanhas. Diferente do exemplo da Volkswagem, a marca
apostou uma divulgagdo mais tradicional: contratou um garoto propaganda de nome (Tony
Ramos) e fez grandes investimentos em midia. As diversas campanhas mudavam de estrutura,
mas o slogan “Friboi. Carne confidvel tem nome” se mantinha e possuia um propdsito mais
ambicioso do que simplesmente assinar a peca, ela buscava mudar um comportamento.

o slogan, seja publicitario ou politico, ndo deixa de ter uma certa semelhanga
com o provérbio. Formula curta, destinada a ser repetida por um nimero
ilimitado de locutores, que joga também com rimas, simetrias silabicas,
sintaticas ou lexicais o slogan, como o provérbio, constitui uma espécie de
citagdo aquele que diz [...] ndo toma para si a responsabilidade por esses

enunciados, apresentando-os como citagdes sem explicitar a fonte, que supde
ser do conhecimento do co-enunciador. (MAINGUENEAU, 2004, p. 171)
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O autor ainda aponta que esse recurso ¢ utilizado para “fixar na memoria dos
consumidores potenciais a associagdo entre uma marca € um argumento persuasivo para a
compra” (2004, p. 171), que nesse caso tentava condicionar o hébito de comprar carnes ao
novo critério: a escolha pela marca. Como a propria ex-gerente de marketing do grupo JBS,
Maria Eugénia Campacci Rocha (apud TORREZAN, 2013, p.....), afirmou em matéria para a
Folha de S. Paulo, "No passado, varios commodities ndo tinham marcas: arroz, o6leo de
cozinha, agua... Se tudo isso tem marca hoje, por que a carne ainda nao tinha? [...] Foi com

base nesse pensamento que o grupo planejou mudar a relacdo de compra de carne bovina".

A campanha durou aproximadamente trés anos e entre os poucos resultados
divulgados pela empresa, contudo ela divulgou que no seu primeiro ano obteve um aumento

de vendas de 20%.

Praticado: Carne fraca e corrupcio

Apos anos de investimentos para criar uma reputagdo embasada na confianca e
credibilidade de seus produtos, a JBS se viu em meio a uma crise causada pela operagao da
Policia Federal chamada “carne fraca”, rcalizada em 17 marco de 2017. Nela foram
apuradas diversas irregularidades nos processos de produgdo das maiores empresas
frigorificas do Brasil, incluindo a JBS/Friboi. As dentncias vao de pagamento de propinas a
fiscais do Ministério da Agricultura Pecuaria e Abastecimento (Mapa) para liberagao de lotes
de carnes processadas de forma irregular ao uso de substancias para mascarar produtos que

estariam fora do prazo de validade.

Dois meses depois, no dia 17 de maio de 2017, o Jornal O Globo revelou o contetido
da delacdo de Joeseley Batista a Policia Federal que ligava o executivo da JBS a diversos
esquemas de corrupcao envolvendo, principalmente, o presidente Temer e o senador Aécio
Neves. Em apenas doze dias apds a divulgagdo, a empresa perdeu R$3,5 bilhdes em valor de

mercado.

Critica
Ao se vender como uma empresa de confianga, a Friboi colocou sua marca e produtos

em uma evidéncia que nunca antes foi vista no mercado de carnes no Brasil. Com denuncias

tao pesadas contra diversos frigorificos, a marca, por se destacar mais, acabou sendo uma das
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mais afetadas entre todas as citadas no relatdério da Policia Federal. Ja os escandalos

envolvendo politicos foi mais um golpe, dessa vez contra a sua administracao.

E a relagdao com o fiador? Nao se pode falar da Friboi sem dar destaque ao rosto que
estampou a marca por tantas campanhas. A relagdo da marca com Tony Ramos foi tao
marcante que diversos veiculos o procuraram para que ele se pronunciasse sobre a crise,
mesmo apds mais de um ano desde sua ultima propaganda para a Friboi. Em entrevista ao site
Ego, apos a operagao Carne Fraca, o ator manteve um tom mais neutro dizendo que confia na
marca e que o caso deveria ser apurado, entretanto, apds novo escandalo envolvendo a JBS a

esquemas de propina, o ator rompeu o contrato com a empresa.

Outra caracteristica das campanhas da Friboi foi a utilizagdo de consumidores como
personagens. Inicialmente atores eram utilizados para se passar por clientes em ambiente de
compra € posteriormente clientes reais (acreditando que estavam em gravagdes de
documentarios) eram surpreendidos pelo Tony Ramos que verificava se essas pessoas
estavam comprando a carne Friboi. O caso mais emblematico foi do casal Kéatia e Jodo, que
acabaram estampando pecas impressas e até sendo entrevistados pelo Canal Rural por conta
da repercussdao da campanha. Hoje a Friboi retirou de todas as suas redes todas as pecas em

video que continham esse tipo de personagem.

Consideracoes

Quando uma montadora apresenta uma série de acdes para que seu negocio seja visto
como ecologicamente responsavel quando na verdade produz tecnologias para mascarar os
poluentes langados pelos seus motores ou a maior empresa de carnes do mundo se vende
como uma marca de confianga enquanto se vale de meios ilicitos para a venda de produtos
vencidos ou conseguir benesses do governo, essas empresas estdo se valendo da comunicagao
para enganar seus publicos, sejam eles clientes ou ndo. Segundo James E. Gruning (2009,
p-33), “uma organizagao estabelece relacionamentos com publicos quando as suas atividades
tém consequéncias para esses publicos, ou quando os publicos afetam a organizagdo, isto &,
quando hd uma relacdo de influéncia entre as partes”, isso quer dizer que mesmo um
brasileiro que ndo utilize veiculos automotores ou coma proteina animal ainda ¢ publico da
Volkswagen e JBS, uma vez que, por mais afastada que ela seja da atuagao dessas empresas,
essa pessoa respira o ar poluido pela primeira e paga os impostos que sustentam acordos

ilicitos da segunda.
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De quem ¢ a responsabilidade por aquilo que ¢ comunicado? Os profissionais de
comunicagdo devem ser responsabilizados por essas inconsisténcias? A. Paraguassu Lopes
(2003, p.31), aponta que as regras do mercado publicitdrio sdo bem claras, entretanto a
atividade ndo ¢ devidamente estudada por muitos profissionais de criacdo que muitas vezes se
acham autossuficientes. Mesmo que as pecas sejam feitas para um cliente, o publicitario nao
pode ser isentado, uma vez que “a produgdo de um discurso incluem os seus interlocutores.
No caso do discurso publicitario, inicialmente reduzimos, em nosso tripé, os interlocutores ao
anunciante, o publico-alvo e o publicitario” (HANSEN, 2013, p.72) e o mesmo vale para o
discurso das Relagdes Publicas. Cobrar apenas das empresas € excluir o comunicador desse
processo. Agéncias de Publicidade e Relagdes Publicas que movimentam muito dinheiro para
aproximar as marcas/empresas dos seus consumidores/publicos também deveriam ser

responsabilizadas.

Uma vez feito o mea-culpa da comunicacdo, ndo hd como isentar as empresas pelos
seus atos. Ao arriscar sua credibilidade dessa forma as organizagdes estdo apostando de forma

perigosa,

em um mercado mundial em que certificagdes de qualidade na produgio se
tornam prerrogativa basica para competir ¢ no qual produtos se assemelham
cada vez mais, a credibilidade se torna o diferencial competitivo por
exceléncia. Certamente havera quem argumente que a solugdo esta a forga das
marcas, mas cabe aqui um lembrete: a marca ndo se sustenta sozinha, por
maiores que sejam os investimentos publicitarios; ela precisa estar amparada
por posturas empresariais cotidianas que a potencializem, cuidando para que
situagdes internas ou externas ndo comprometam seu vigor (LUCAS, 2004,
p-23)

Com essa diferenca mercadoldgica baseada nas posturas empresariais, ¢ de se esperar
que as organizagOes tenham suas estratégias voltadas para conquistar seus consumidores com
base em suas acdes, porém os exemplos apresentados expdem como empresas que possuem
investimentos pesados em comunicacdo continuam dando mais valor a imagem do que a
reputacao, embora os conceitos possam parecer sinOnimos, saber diferencia-los ¢ fundamental
para direcionar os esfor¢os a organizacao no caminho certo.

A imagem de qualquer organizacdo ¢ uma funcdo de como os diferentes
publicos percebem esta organizagdo com base em todas as mensagens que ela
envia, nomes ¢ logomarcas através de auto-apresentacdes, incluindo
expressoes de sua visdo corporativa. [...] A reputacdo se diferencia da imagem

por ser construida ao longo do tempo e ndo por simplesmente uma percepgao
em um determinado periodo. (ARGENTI, 2006, p.95-97)
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Ao abrir mao da coeréncia entre sua comunicacgao e pratica, as organizagcdes mancham
sua reputagdo para sempre. E nesse ponto que entra a responsabilidade do consumidor. Cabe
ao cliente fazer valer seu poder de compra para exigir maior responsabilidade das
organizagdes que controlam as marcas consumidas. Entretanto, o consumo ndo ¢ apenas um
processo da vida dos consumidores, a sociedade moderna esta embasada nesse processo,
como Zygmunt Bauman apontou em seu livro Vida Para Consumo,

Por toda a histoéria humana, as atividades de consumo ou correlatas [...] t€ém
oferecido um suprimento constante de “matéria-prima” a partir da qual a

variedade de formas de vida e padroes de relagdes inter-humanas pdde ser
moldada, e de fato o foi. (BAUMAN, 2008, p.38)

A importancia do consumo ndo deveria fazer com que o cliente apenas compre para
manter a “maquina girando” e sim fazer valer esse poder para exigir mudangas das
organizagoes. Nao adianta esperar uma postura ética da empresa se seus publicos ndo exigem
esse tipo de comportamento e colocar a o sistema em risco por exigir uma melhor conduta
pode ser fator decisivo para que o poder publico fique do lado do consumidor e nao das

empresas.
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A diversidade em publicidades e marcas: h4 um ethos adequado?

Nunca é tarde para abrirmos mao dos
nossos preconceitos (Henry D. Thoreau)

Licia Frezza Pisal
Victor Vinicius Biazon?

Resumo: No mundo culturalmente constituido, a publicidade é utilizada para se comunicar com
seu publico de interesse e reforcar esteredtipos, porém incomoda o fato da representatividade
social ndo condizer com o perfil apresentado nas campanhas publicitarias. Na tentativa de
melhorar esses didlogos, trazemos a publicidade contraintuitiva e sua mensagem, que rompe
(desloca) os esteredtipos cristalizados, negativos, em que alguns individuos estdo inscritos de
maneira estigmatizada, com o intuito de ressignificar a representacdo desses estereotipos.
Sendo assim, o objetivo aqui € selecionar pecas publicitarias das marcas que melhor
representam a diversidade e compreender o ethos promovido: ha quebra de esteredtipos em
detrimento da diversidade e/ou igualdade de género? O que esse ethos representa? O corpus foi
constituido pela amostra dos dados a partir do resultado da pesquisa Consumer & Insights, da
Youpper, em que foram selecionadas as 10 melhores marcas que retratam a diversidade na
publicidade resultando em descobertas de que o ethos representa o0 ousado, 0 seja VOCé mesmo
e esteja aberto a experimentagdes. Contudo, concluimos que o ethos ideal deveria ser mais
préximo da realidade, com menos estereotipos, pois ainda prevalece a cultura social de que
homem branco, hétero, loiro, de corpo atlético € o padrédo aceito.

Palavras-Chave: Publicidade Contraintuitiva. Diversidade. Analise de discurso. E£thos.

Introducéo

Em 2017 no festival Cannes Lions o assunto que mais se destacou foi, dentro da
diversidade, a igualdade de géneros na comunicacao (GIBIN, 2017). Percebemos, no mundo
culturalmente constituido, que a sociedade cultua padroes e formas ditas “normais” e muitas
vezes esta imagem ¢é revertida e representada nas midias e campanhas de publicidade. De um
lado ha empresas que buscam se comunicar com seu publico de forma mais real e auténtica,
mesmo que isso gere discussdo, e outras que seguem 0 mesmo ritmo conservador e nao

representativo, baseado em estere6tipos padronizados.

! Doutora em Comunicagio Social pela Universidade Metodista de Sdo Paulo. Docente do curso de Producio
Publicitaria do IFSULDEMINAS.
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coordenador do Nucleo de Pesquisa e do PIC - Projeto de Inicia¢ao Cientifica na FATECIE.
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Conforme Sales (2016, online) “a comunica¢do molda gostos, pode refor¢ar ou contestar
esteredtipos e é, sem duvida, um processo fundamental para educar e sensibilizar para as
diferencas”. A representacdo ¢ outro ponto importante que a comunicagdo precisa tratar,
inclusive, para informar e criar referéncias aos diversos publicos que muitas vezes, por falta de
uma comunicagdo em suas proprias casas, buscam na midia quem possa representar ou dar voz
as suas falas.

Sabemos que a publicidade tem poder de reforcar estere6tipos, projetar padrbes
inalcancaveis e refletir comportamentos ofensivos, e por isso se torna importante discutir sobre
como diversos grupos tém sido representados (e se estes se julgam representados) na midia.
Segundo Doneda (2016) a auséncia de representacdo, ou a representacéo estereotipada, consiste
em uma violéncia simbolica, que também é uma forma de racismo. Sales (2016) reitera que
dialogos sobre diversidade é um caminho sem volta e que as brands encorajadas a falar sobre
0 assunto vao ser cobradas e acompanhadas pelos publicos, 0 que pode ser positivo tanto para
a lembranga da Marca quanto para o ganho social.

Percebemos, entdo, que muitas campanhas de diferentes segmentos tem apresentado o
tema de género e diversidade como ‘“bandeiras”. Num estudo da Youpper, “Consumer &
Insights”®, pesquisou-se sobre as marcas que melhor trabalham a diversidade em suas
publicidades e como avaliam as campanhas, e foi constatado, numa ordem crescente: 1° O
Boticario, 2° Natura, 3° Coca-Cola, 4° C&A, 5° Skol, 6° Dove, 7° Itad, Unilever, Avon
(empatados), 8° Vivo, Omo, Nike, Johnson&Johnson (empatados).

Assim, nosso objetivo é selecionar pecas publicitarias das marcas que melhor
representam a diversidade e compreender o ethos promovido: ha quebra de estere6tipos em
detrimento da diversidade e/ou igualdade de género? O que esse ethos representa?

A publicidade contraintuitiva na busca de novas representacoes

De acordo com Sales (2016, online) e Doneda (2016) vivemos em uma nagao na qual
“51% da populagdo ¢ feminina (40% delas sao chefes de familia e 32 milhOes pagam as contas
da casa), 53% sdo negros e pardos, 23% tém algum tipo de deficiéncia e outros tantos séo
LGBT”, e neste sentido ainda percebe-se uma publicidade predominantemente, ou quase

absolutamente “branca, masculina e heteronormativa”.

3 A pesquisa ouviu 500 pessoas, de ambos 0s sexos, das classes A até E, com idades entre 18 e 50 anos, dos 26
Estados brasileiros, incluindo o Distrito Federal. Disponivel em:< http://propmark.com.br/anunciantes/o-
boticario-e-natura-sao-as-marcas-que-melhor-trabalham-a-diversidade>. Acesso em: 04 jul. 2017.
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A representatividade social ndo condiz com o perfil apresentado nas campanhas
publicitérias. O autor apresenta dados de um estudo originado da agéncia Heads que analisou
mais de 3000 comerciais veiculados na TV nacional corroborando com essa supremacia, na
qual apenas 26% apresentam protagonistas mulheres, porém sdo estereotipadas ao ambiente
domeéstico, a representatividade da mulher negra como protagonista é pifio, com cerca de 1%.
Com relagéo a raga, 0s brancos superam negros em proporcdo de sete vezes. A deficiéncia
somente é utilizada em campanhas de arrecadacao e o publico LGBT ainda sdo bem pouco
representados.

Doneda (2016, online), também citando a pesquisa da Heads, aponta o reforco de
estereotipos “padrao” tanto em homens quanto mulheres, quando apresenta resultados nos quais
nas pecas para TV, 62% das mulheres protagonistas aparecem com os fios lisos e apenas 1%
tem cabelo crespo?. Ja os homens com cabelos lisos sdo 66%, 3% tém cabelo crespo e 6% s&o
carecas.

Sales (2016, online) diz que ndo se trata de “minorias” e sim de um processo de
minorizacdo “que apaga a existéncia de certos grupos sociais, mesmo quando eles sdo bastante
representativos na populagao”.

De forma explicita, os esteredtipos retratados em maioria reforgam “o padrdo de beleza
imposto como ideal, a determinacdo de papéis ou profissdes por género e os padrbes de
comportamento restritos a cada um deles” (DONEDA, 2016, online). Propaga-se ainda no
campo o que deve ser entendido como “profissdo masculina”.

Temos percebido uma certa mudanca do discurso padrao da publicidade em favor dessa
diversidade. Recentemente, campanhas de cerveja apresentam conteido diferenciado do dito
“tradicional”. A Marca Skol langou a campanha “Redondo ¢ sair do seu quadrado”. Segundo
Exame.com (2016, online) a campanha traz “personagens de diversos perfis, o novo filme que
fala sobre quebrar seus proprios preconceitos e aproveitar o verdo do jeito que vocé €”. De
acordo com a publicacdo, a gerente de marketing da marca, Lia Bertoni, quer que todos os
publicos tenham orgulho do que sao, livres de esteredtipos porque “O Brasil é muito plural”.

Porém, outra campanha de cerveja, desta vez da marca Proibida, tentou agradar as
mulheres desenvolvendo um produto “especial” para o publico, mas causou indignacao e ironia
como resposta, uma vez que as mulheres demonstraram néo se interessar em serem vistas como

“delicada e perfumada” apenas (EXAME.COM, 2017, online). Talvez essa recep¢ao negativa

4 O Google detectou que as buscas por cabelos cacheados superaram as buscas por cabelos lisos no ltimo ano.
Disponivel em:<https://catracalivre.com.br/geral/moda-e-beleza/indicacao/procura-por-cabelo-cacheado-supera-
por-cabelo-liso-no-google/>. Acesso em 14 ago. 2017.
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seja pelo fato de, novamente, a mulher ser estereotipada de forma disfarcada, delicada e ndo de
maneira real.

De acordo com Doneda (2016, online) as mulheres “tém 80% do poder de compra, sdo
56% dos estudantes universitarios, 51,2% dos novos empreendedores [...]”, porém, “65% delas
ndo se sentem representadas pela midia”. Rivas (2017, online) reforga que parte do problema
esta na falta de representatividade feminina na area de criacdo, o que gera visdo estereotipada
da mulher e do seu comportamento.

O publico LGBT teve novamente espaco na campanha produzida pela agéncia
AlmapBBDO, que j& foi polémica ao produzir a pega em comemorag¢do ao dia dos namorados
de O Boticéario em 2015, que mostrou a marca C&A difundindo o discurso pro liberdade,
experimentos ¢ diversidade. A campanha apresentava “cenas em que casais invertem suas
roupas enquanto passeiam e fazem programas romanticos. Na sequéncia, varios casais sdo
formados, desfeitos e trocados rapidamente, embalados pela trilha sonora. A assinatura “C&A.
Misture, ouse, experimente” reforga o conceito” (SACCHITIELLO, 2016, online).

Ainda assim, reitera Doneda (2016, online) a publicidade atual ndo promove equidade de
género e mesmo com o surgimento de pecas que tentam quebrar o preconceito e que também
tenham intencdo de promover empoderamento feminino, muitas vezes ainda cometem erros na
execucao e acabam rotulando os publicos.

As deficiéncias, poucas vezes também sdo retratadas nas midias, mas, algumas marcas
sdo pioneiras em incluir em suas veiculacdes diferentes figuras, como é o caso da marca de
roupas espanhola Desigual, que em 2015 utilizou a modelo Chantelle Winnie, portadora de
vitiligo. “Desde 2015, também, marcas como Alphabeto, BB Basico e Reserva estdo se
preocupando com a inclusio de pessoas com deficiéncias fisicas ou genéticas™>.

Em 2016 a Lego lancou o primeiro personagem cadeirante da histéria da empresa e mais
recentemente, em 2017, foi a vez da Johnson & Johnson, que apds 91 anos de histdria,
promoveu inclusdo e comocao ao veicular a imagem de uma crianga com sindrome de Down
como o novo bebé Johnson (CAMARGO, 2017).

Com o mesmo foco, de falar sobre os diversos tipos de beleza, o portal Uol, produziu e
publicou em 2017 uma série de videos documentarios chamado “TAB” e dentre os videos foi
discutido a diversidade na sociedade de consumo que derruba (ou tenta) os padrdes de beleza,

multiplicando o conceito subjetivo do que é bonito num contexto denominado “pés-beleza”®.

5 Disponivel em < https://medium.com/@aliensdesign/a-diversidade-na-publicidade-b25bbdee374>. Acesso em:
4 jul. 2017.
® Disponivel em https:/tab.uol.com.br/belezatpos-beleza. Acesso em 5 set. 2017.
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O video aborda diversos perfis, desde a estética padréo até cabelos coloridos, afro, careca, pele
com vitiligo e a auto aceitagdo, ou melhor, o entendimento de que esse “padrao” ditado pela
sociedade pode ser quebrado ou sentido, vivido de diversas formas.

A narrativa diz que modificar e admirar sua imagem natural € um ideal ndo apenas
estético, mas também conceitual e estas modificagcBes acontecem no sujeito como forma de se
aproximar ou se distanciar do que é entendido como padréo estético social aceito.

Dito isto, podemos citar etapas que podem ser seguidas para que a publicidade atue de
forma plural e ndo apenas representando certos tipos de estereotipos. Esta “receita” discute
especificamente raga, mas pode servir também para a inclusdo de diversos outros publicos ndo
representados ou representados de forma equivocada na midia. Sdo trés passos
(NASCIMENTO, 2017, online):

Primeiro passo: Naturalidade nas campanhas, apresentando cotidiano de pessoas,
independente de cor, peso, género. “Tudo isso, sem nenhum milimetro de apelo para questdes
de diversidade diretamente, nem para a da representatividade. O corpo gordo e negro esta 14,
porque ele estad em todos os lugares”.

Segundo passo: Diversidade também na criacdo, com a representatividade de todo tipo
de pessoas compondo equipes de criacdo como forma de minimizar equivocos na apresentacéo
de esteredtipos de uma categoria. Publicitarios(as) negros(as), podem evitar a criacdo de perfis
néo correspondentes.

Terceiro passo: Anunciar em midias negras, com a inclusdo de canais diversos no
planejamento das midias (midia negra, mas também midia LGBT, feminina, melhor idade etc.)
para a exibi¢do das campanhas fomentar a visibilidade do publico de interesse.

Essas agOes podem ser vistas como atualizagéo cultural ou ainda como reconhecimento
de que o mundo ¢ mais do que perfeitos corpos brancos, magros e heterossexuais. “A
diversidade na midia, nada mais é, do que ampliar a visibilidade da pluralidade humana”
(NASCIMENTO, 2017, online). Esta pluralidade esta relacionada a identificacdo pessoal de
um numero cada vez maior do publico que quer se ver para consumir.

Nesse sentido, Leite (2014) traz o conceito de publicidade contraintuitiva’, que busca no
uso de minorias nas publicidades, apresentar novos esteredtipos e sua relagdo com o pensar a
sociedade. Assim, as mensagens rompem (deslocam) com os estereétipos cristalizados,
negativos, em que alguns individuos estéo inscritos de maneira estigmatizada, com o intuito de

ressignificar a representacéo desses estereotipos.

" A pesquisa do autor baseou-se em analises de publicidade com negros.
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No cenario atual, observa-se esforcos em diversos segmentos para dar visibilidade as
minorias, modificar ou atualizar os esteredtipos. Na midia e na publicidade € possivel ver isso
com maior frequéncia. Porém, “o ndo uso de minorias afeta a percepg¢ao de representacao social
destes grupos e 0 uso (descuidado) pode salientar ainda mais fatores pelos quais estes grupos
sdo identificados e, no caso de estes aspectos serem negativos, fortalecer os preconceitos
associados a estes individuos” (LEITE, 2014, p. 3).

Por isso é preciso, além de detectar as publicidades que fazem uso da diversidade,
analisar que tipo de representacdo estdo utilizando, pois segundo o estudo da Youpper,
“Consumer & Insights, citado no inicio, 73,6% dos entrevistados gostariam de ver pessoas mais
reais ao invés de modelos e 69,6% gostariam de ver mais igualdade de direitos entre homens e

mulheres, além de negros (46,8%) e gays e lésbicas (34,8%).

Anélise do ethos e as representacdes publicitarias

Podemos compreender a questdo do ethos quando, numa comunicacgdo, a enunciagdo
instaura um jogo de espelhos em que enunciador e enunciatario atribuem simultaneamente uma
imagem para si e para 0 outro. Ao tomar a palavra o enunciador passa ocupar um lugar social
e, automaticamente, atribui ao seu interlocutor um lugar social correlato.

Pécheux (1997, p. 82) propds essa perspectiva ao afirmar que “o que funciona nos
processos discursivos é uma série de formacdes imaginarias que designam o lugar que A e B
se atribuem cada um a si e ao outro, a imagem que eles fazem de seu préprio lugar e do lugar
do outro”.

A proposta metodoldgica de Pécheux aproxima a subjetividade da lingua com a

objetividade das praticas sociais tendo como ponto de encadeamento o discurso:

no discurso, as relagdes entre esses lugares, objetivamente definiveis, acham-se
representadas por uma série de ‘formacdes imaginarias’ que designam o lugar que
destinador e destinatario atribuem a si mesmo e ao outro, a imagem que eles fazem de
seu préprio lugar e do lugar do outro. Dessa forma, em todo processo discursivo, 0
emissor pode antecipar as representac@es do receptor e, de acordo com essa antevisdo
do ‘imaginario’ do outro, fundar estratégias de discurso (BRANDAO, 2004, p. 44).

Essa percepcdo fundamenta a nogdo de ethos como concebida pela Anélise do Discurso
de Escola Francesa: a posi¢ao do locutor como sujeito do discurso, construindo esse jogo de
imagens no processo comunicativo.

Para construir sua nocao de ethos e aplica-la as cenas da enunciagdo, Maingueneau (2008,

p. 63) se apropriou de trés pressupostos da retorica de Aristételes, admitindo o ethos como: 1)
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uma nogdo discursiva que se constitui por meio do discurso; 2) um processo interativo de
influéncia sobre o outro; 3) “uma nog¢do fundamentalmente hibrida (sociodiscursiva), um
comportamento socialmente avaliado, que ndo pode ser apreendido fora de uma situacéo de
comunicagao precisa, ela propria integrada a uma conjuntura socio historica determinada”.

Além disso, por uma maneira de dizer que remete a uma maneira de ser, 0 enunciador se
torna o fiador do discurso que enuncia. Essa maneira de ser ndo se constitui de uma
caracterologia, mas, sim, de estereotipos culturais que circulam nos dominios mais diversos.
Esse carater e essa corporalidade do fiador advém de “um conjunto difuso de representacfes
sociais valorizadas ou desvalorizadas, sobre as quais se apoia a enunciagao que, por sua vez,
pode confirméa-las ou modifica-las” (MAINGUENEAU, 2004, p. 99). Por meio de sua fala, o
fiador deve conferir a si proprio uma identidade compativel com o mundo que ele construira
em seu enunciado. Nesse ponto se instaura um paradoxo constitutivo: é no préprio enunciado
que o fiador legitima sua maneira de dizer.

Para Maingueneau (2004, p. 99) a eficicia do discurso e seu poder para suscitar a adesao
residem na compreensao clara de que o co-enunciador ndo é um sujeito a quem se propdem
ideias que correspondam aos seus interesses. Ele é alguém que tem acesso ao dito por uma
maneira de dizer enraizada numa maneira de ser. O texto ndo tem por finalidade uma
contemplagdo ou um mero assentimento mental, ele propde mobilizar seu co-enunciador,
fazendo-o aderir fisicamente a um determinado universo de sentido. A isso, Maingueneau
denominou incorporacdo: a maneira pela qual o destinatario se apropria do ethos, e também a
acao do ethos sobre o destinatario.

A incorporagdo opera em trés registros indissociaveis: 1) a enunciacdo leva o co-
enunciador a conferir um ethos ao seu fiador, ela Ihe dé corpo; 2) o co-enunciador incorpora,
assimila, desse modo, um conjunto de esquemas que definem para um dado sujeito, pela
maneira de controlar seu corpo, de habita-lo, uma forma especifica de se inscrever no mundo;
3) essas duas incorporacfes permitem a constituicdo de um corpo, o da comunidade imaginaria
dos que comungam na adesdo a um mesmo discurso (MAINGUENEAU, 2004, pp. 99-100).

Dessa maneira, analisaremos nas campanhas publicitarias os ethos utilizados na tentativa

de promover a adesao aos tipos representados.

Analise das campanhas publicitarias

A amostra dos dados foi coletada a partir do resultado da pesquisa Consumer & Insights,

da Youpper, em que foram selecionadas as marcas que melhor retratam a diversidade na
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publicidade. Dessas marcas, selecionamos quinze campanhas: Dia dos namorados® (O
Boticario), Velha para isso® (Natura), Adotar a felicidade'® e Sente o sabor!! (Coca-Cola),
Misture, Ouse e Divirta-se? e Dia dos Misturados3, Skolors'* (Skol), Retratos da real beleza®®
e Ame seus cachos®® (Dove), Desafio digitau®’ (Itati), BB Cream Color Trend e a Democracia
da Pele®® (Avon), Unlimited Courage®® e Unlimited Pursuit?®® (Nike), e Todo bebé é um bebé
JOHNSON'S?% (Johnson&Johnson).

No corpus desta pesquisa observamos que os discursos que as campanhas apresentam
abordam a diversidade, autenticidade de ser vocé mesmo e inclusao, promovendo um “abaixo
aos padroes estereotipados”.

Os ethos representam pessoas elegantes e bem-sucedidas, de classe média; libertérias,
pois querem ser livres e ndo estarem presas a nada; ousadas, pois querem experimentar;
destemidas, pois querem ficar bonitas (usando maquiagem) independente de serem homens ou
mulheres; corajosas, pois assumiram outro género ou sexo; determinadas, independe das
condicBes fisicas e que ndo se limitam a nada. As mulheres, em especial, também foram
retratadas como auténticas, que aceitam a maneira como sao, a pele, o cabelo que tem e a idade
ndo interfere nas suas vontades. Resumindo, o ethos das publicidades analisadas que tratam
sobre diversidade representa o ousado, 0 seja vocé mesmo e esteja aberto a experimentacdes,
ninguém é estatico, todos estdo em movimento.

Os corpos que representam esse ethos se sustentam em imagens de diversidade de ragas,
tipos de cabelo e corpos, mas o que predomina ainda € a raca branca e o corpo magro, com
algumas excecOes: 0 negro apareceu com maior predominancia na campanha Skolors (Skol),
BB Cream Color Trend e a Democracia da Pele (Avon) e Sou velha para isso (Natura) esta
ultima, inclusive, é a publicidade que mostra uma diversidade grande de mulheres e aborda um
tema tabu na nossa sociedade, que ¢ a questao da idade, ou seja, as mulheres “devem” ter idade

certa para tudo. No entanto, as mulheres representadas sdo uma mulher mais velha, tatuada,

8 https://www.youtube.com/watch?v=p4b8BMnolDI.

® https://www.youtube.com/watch?v=PrXBMh6o2ts.

10 htps://www.youtube.com/watch?v=pJm4UEvbOnw

11 hitps://www.youtube.com/watch?v=Wmlmmd4x Tyc

12 https://www.youtube.com/watch?v=44QjXsZtozg

13 https://www.youtube.com/watch?v=vevCOnutVIs

1% https://www.youtube.com/watch?v=mQx_VmCQuSw&t=1s.
15 https://www.youtube.com/watch?v=I10nzOLHbcM.

16 https://www.youtube.com/watch?v=g83A4F 1 CjjM.

7 https://www.youtube.com/watch?v=0Y cxc8jXIBI&t=1s.
18 https://www.youtube.com/watch?v=8Imd5MyfGbo.

19 https://www.youtube.com/watch?v=_gq8POIXK2Y

20 https://www.youtube.com/watch?v=SmLpiHDuLSE

2L https://www.youtube.com/watch?v=q977nSSY XMo.
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com dreads no cabelo e fa de heavy metal, uma mulher que comegou a estudar mais tarde
(ambas negras e com o corpo robusto), uma mulher que se descobriu Iésbica e terminou o
casamento hétero, uma mulher de 40 anos que resolveu ser mae sem parceiro e uma garota que
é virgem por opc¢édo e apresenta um corpo gordo. A Nike utilizou de diversas pessoas com
deficiéncia e um transgénero, que é branco e magro (magro por ser atleta); e a
Johnson&Johnson utilizou pela primeira vez bebé com sindrome de down, branco e com olhos
claros?®. Ou seja, mesmo promovendo a diversidade e a inclusdo, ainda vemos os padrdes
eurocéntricos.

A partir da pesquisa Consumer & Insights, da Youpper, percebemos que, por mais que
ndo se utilizem do esteredtipo padrdo de modelos, a diversidade das pessoas ainda esta presa
ao corpo branco e magro, ndo explorando a diversidade de forma mais naturalizada.

Com relacgdo ao resultado e o publico LGBT, o que pode ser percebido é que a presenca
do negro, de gays e léshicas € muito pequena, apesar das marcas analisadas terem sido
escolhidas por abordar a diversidade, abordaram de maneira sutil, ndo contribuindo para a
representatividade e visibilidade.

Com relacdo ao papel da mulher nas publicidades analisadas ela é representada como
valente, ousada, auténtica, mas também colocada como mé&e e dona de casa nas campanhas da
Coca-Cola, ou mesmo quando é idosa e antenada (Itad), é colocada dentro de casa.

A Unica aparicdo relevante de um gordo foi na campanha da Avon, em que aparece em
primeiro plano, mostra ele de barba, com unhas pintadas, como alguém que usa maquiagem,
ou seja, uma identidade andrdgina, que questiona as fronteiras de género. A busca pela
igualdade de género comeca a ser trilhada, quando coloca homem e mulher em locais diferentes
dos estereotipados e mostra que cada um pode ocupar o lugar que quiser.

Cabe salientar que a analise das marcas com maior potencial para diversidade representa

um mercado de produtos de cuidados pessoais, roupas, bebidas e banco.
Consideracoes finais
A publicidade muitas vezes tende a querer relatar, mostrar aquilo que é belo, mas afinal

de contas, o que é beleza? Conforme o documentario TAB (2017, online) a beleza € muito
subjetiva, trata-se de autoconhecimento, de verdade, de autenticidade e de aceitacdo, a beleza é

22 A sindrome de Down, apesar de mais comum em pessoas brancas, também ocorre em menor niimero em pessoas
negras.
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particular, e existem diversos tipos de belo, pelo menos para todos os tipos de pessoas, que
como sujeitos singulares, também possuem conceitos singulares de beleza.

A partir de todas as informacdes levantadas, acreditamos que a forma do discurso das
marcas na publicidade, tendo em vista 0 ethos proposto por Maingueneau (2008) se da pelo
entendimento de mundo particular do fiador ou enunciador (marca), a partir da forma como ele
enxerga o mundo, a sociedade e as relagdes, suas crengas do que € “correto” ou mais bem aceito,
sdo moldadas em forma de pecas que retratam o cotidiano conforme ele enxerga, por isso fia,
sustenta esse discurso.

Dai a validade da proposta de construgdo de discursos feita por Nascimento (2017), de
elaboracdo de equipes multidentitarias, pois assim a realidade de cada um pode ser somada a
do outro e, assim, a marca sera enunciadora de discursos mais representativos.

A comunicacdo tem o poder de transformar e influenciar para mudancas. Se a sociedade
ainda ndo vé as pessoas como elas sdo, parte é pelos esteredtipos utilizados na publicidade, por
isso se faz necessario e urgente que as marcas se utilizem mais da diversidade e menos de
padrdes estereotipados para produzir publicidade mais transparente e de acordo com 0s anseios
dos consumidores. A publicidade pode reforcar os velhos estere6tipos ou abrir possibilidades
de novas visdes de mundo, com valores e realidades diferentes.

Enxergamos que a publicidade contraintuitiva possa ser uma forma de melhorar os efeitos
errbneos da incorporacdo da representacdo de padrdes inflexiveis que temos em nossa
sociedade, “mas ¢ importante entender que se trata de automatiza¢do de informacdo que
objetiva em primeiro lugar um deslocamento, para entdo abrir espago para uma nova visao”.
Porém esse passo so serd de curto prazo, mas “se conseguirem fazer parte do “processo” de
comunicacao, os efeitos serdo de longo prazo [...]” (LEITE, 2014, p. 5).

Desse modo, podemos compreender esse momento como uma primeira etapa, de
abertura, de inclusdo de novos e diversos estere6tipos, para que, num segundo momento esses
novos estereotipos ja facam parte do processo de comunicacdo. Mas é importante que ocorra
esse primeiro deslocamento que tira os esteredtipos de padrao ideal da zona de conforto para
buscar novas e honestas realidades.

N&o ha ethos adequado, mas estereétipos em adequagdo, se deslocando de padrdes
conhecidos como ideais e permitindo uma maior diversidade de representacées. O ethos ideal
deveria ser a possibilidade de os grupos serem representados ndo de maneira pejorativa ou
inexpressiva, afinal, todos sdo consumidores ou em potencial para serem.

Podemos concluir que as marcas e campanhas analisadas comegam a quebrar alguns

estereotipos quando incluem outros tipos de pessoas, ou pessoas com comportamentos
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diferentes do que rege a sociedade hetero-normativa. Sobre a eficacia do discurso proposta por
Maingueneau (2004) descortinamos que o que é dito pelas marcas, muitas vezes esta ligado ao
“ser”, esta incorporado pelo criador deste discurso, e se foi aprovado pela equipe de
comunicacdo da mesma, podemos dizer que ou existem profissionais aculturados pelas marcas
para as quais trabalham com “racismo” ou intolerancia a diversidade ou apenas estdo tentando
reverberar a cultura social incorporada de que o homem branco, hétero, loiro, de corpo atlético
¢ o0 padréo aceito.

Em suma, por mais que mudancas e aceitacGes sejam percebidas no @mbito social, a
publicidade reverbera o ethos soberano, ainda representa este perfil do ponto de vista estético
europeu. Ainda que tenhamos marcas preocupadas em discursar para construir uma sociedade
mais representada, com mais aceitacdo ao que é diferente, que rompe com padrdes arcaicos,
ainda temos um discurso no qual a mulher é dona de casa, 0 homem prové o sustento da familia,
homens e mulheres foram concebidos para procriacdo e que negros, o LGBTSs, deficientes,
gordinhos(as) sdo incluidos, na maior parte das vezes, com ethos pejorativo, sendo classificados
de acordo com “caixas” tratados com certo cuidado, para que sua presenga possa fortalecer a
marca, fortalecer seu discurso inclusivo, mas ainda com certos cuidados para nao “chocar” o

“padrao”.
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A POS-MODERNIDADE E O CONSUMO: O RITUAL, O SAGRADOE O
PROFANO!

Patricio Dugnani >

Resumo: Neste texto pretende-se avaliar a sociedade de consumo, em relagdo a questdo do
sagrado e do profano na Pés-modernidade. Para realizar esta andlise serdo utilizados como
base para o debate, a visdo de Giorgio Agamben sobre o sagrado e o profano, bem como a
analise sobre a sociedade de consumo de Zygmunt Bauman. O sagrado no consumo nio esta
no ato da compra, mas no querer, no desejar o objeto que parece inalcangavel.

Palavras Chave: Comunicagdo, Sagrado, Profano, P6s-Modernidade, Consumo

INTRODUCAO

A tragédia grega apresenta duas formas interessantes em sua estrutura narrativa: o
reconhecimento e a peripécia. O reconhecimento se trata da percepgdo através de sinais, da
narrativa da tragédia, dos acontecimentos que irdo se revelar na trama. Por vezes o
reconhecimento ¢ apresentado de maneira sutil, através de pequenos detalhes na narrativa.
Enquanto a peripécia ¢ uma estratégia que marca uma reviravolta na trama.

Os reconhecimentos parecem levar o personagem para uma dire¢do da trama, e, de
repente, um sinal que, aparentemente, apenas manteria a harmonia da histéria, produz um
efeito de inversdo, levando a peca para outra dire¢do. Ambas tem por finalidade criar uma
estratégia que possa levar o publico a atingir a catarse, ou seja a sensagdo de participagdo, o
envolvimento emocional e racional ao mesmo tempo, tanto com a trama da pega, quanto com
a percepcao da realidade, levando o expectador a um éxtase, como se espetaculo e vida
fossem 0 mesmo.

Percebe-se que a formula da tragédia, utilizada no periodo cléssico, tinha uma fungao
politica e moralizante, ou seja, de influenciar o pensamento dos individuos da Polis.

Aristoteles ao analisar a tragédia nos apresenta uma estrutura que busca sua eficiéncia na
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provocacdo de determinadas emogdes e, consequentemente, de determinadas a¢des morais e
politicas.

Esta func¢do da tragédia, que busca produzir um efeito catartico de participagdo, de
emocdo, de compromisso, “Suscitando a compaixao e o terror, a tragédia tem por efeito obter
a purgagdo dessas emogdes”. (ARISTOTELES, 2001 p. 8,), pareceu muito semelhante com o
processo espetacular da sociedade contemporanea, que visa influenciar cada individuo a
pertencer a trama da existéncia na Pds-modernidade. Na Tragédia, como afirma Aristoteles:
“(...) ela deve proporcionar, ndo um prazer qualquer, mas o que ¢ por nods indicado (...)”
(ARISTOTELES, 2001, p. 47).

Porém, na Polis, e na tragédia grega, a questdo do sagrado ¢ uma constante, ou seja, os
deuses da mitologia tinham uma grande participacdo na representacdo do espetaculo, por isso
o individuo se sente participante da trama, como nos afirma Aristoteles.

Justificando esta introdugo sobre o teatro grego (que serve, para além da organizagdo
dos capitulos do texto) busca-se compreender, através das estruturas da tragédia, como se
representa a visdo do sagrado na contemporaneidade.

Essa reflexdo sobre a tragédia e a mitologia grega, suscita algumas questdes sobre a
representacdo do sagrado na sociedade pds-moderna: ainda € possivel ver a sua presenca em
uma sociedade de consumo? Como a presenca do sagrado ¢ do profano na Pos-modernidade
se apresenta?

Para responder essas questdes ¢ realizar essa analise, serd utilizada a visdo de Giorgio
Agamben sobre o sagrado e o profano, de seu livro Profanagdes (2007), bem como as
reflexdes sobre a sociedade de consumo de Zygmunt Bauman apresentadas no livro
Sociedade para o Consumo (2008), e, por fim, a relagcdo entre o consumo ¢ a cultura,
observadas pelo viés antropologico desenvolvida por Grant McCracken, em seu livro Cultura

e Consumo (2003).

A TRAGEDIA: RECONHECIMENTO DO SUJEITO

Stuart Hall, em seu livro 4 Identidade Cultural na Pos-modernidade, denominou o
sujeito contemporaneo de sujeito pds-moderno e afirmou que a identidade do mesmo se
caracteriza por uma “celebragdo movel” (HALL, 2004, p. 13). Jean-Frangois Lyotard, em A
Condi¢do Pos-moderna, observa que nos, jogos de linguagem, constantes na Pos-
modernidade, parece que o sujeito social passa a se dissolver: “Nesta dissemina¢ao dos jogos

de linguagem, € o proprio sujeito social que parece dissolver-se” (LYOTARD, 2000, p. 73).
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Para Stuart Hall (2004) somos sujeitos pds-modernos. Mas o que ¢ ser esse tal sujeito
p6s-moderno? Primeiramente, € um sujeito que sofreu um forte processo de descentramento,
ou seja, sua identidade cultural se fragmentou, principalmente por causa “de cinco grandes
avancos na teoria social e nas ciéncias humanas, ocorridos no pensamento, no periodo da
modernidade tardia” (HALL, 2004, p. 34), as quais teriam como principal efeito o
“descentramento final do sujeito cartesiano” (HALL, 2004, p. 34). Esses descentramentos
foram:

O marxismo de Karl Marx, a psicandlise de Sigmund Freud, A semiologia de
Ferdinand Saussure, a questdo do poder de Michel Foucault, e, finalmente o feminismo.

Esses descentramentos, de acordo com Stuart Hall, acabaram por atingir a identidade
cultural da contemporaneidade, e constituido esse novo sujeito, denominado pés-moderno.

A identidade do sujeito poés-moderno se caracteriza por constantes mudangas. Essa
questdo ¢ muito interessante, pois afirma que esse novo tipo de sujeito, ja ndo tem
caracteristicas tdo perenes, mas que se transforma, se adapta de maneira mais rapida,
mediante também, o fato do mundo contemporaneo ser muito mais mutavel. Devido a rapidez
dos meios de comunicacgio, principalmente dos meios de comunicagdo de massa, ou meios de
comunicagdo digital, com sua capacidade de transmitir informagdes cada vez mais rapidas,
acabam por modificar os comportamentos de maneira, também, mais rapida.

Os sujeitos pés-moderno poderiam ser descritos através de um certo relativismo nos
paradigmas da sociedade, e dependente das condi¢des historicas, onde as identidades, assim
como as metanarrativas (discursos fundadores que organizam a identidade cultural, e que
nascem nas instituigdes como familia, escola, nacdo...) ndo sdo absolutas, ¢ onde diversas
culturas e ideologias se unem causando incertezas no campo simbélico.

O mundo do sujeito pds-moderno se apresenta dominado por instabilidades politicas,
por mudangas profundas no conjunto do conhecimento humano, por questionamentos radicais
sobre a moral, a ética e a expressdo estética. O fato é que a unido de multiplicidades e a
complexidade que compdem o pensamento contemporaneo do sujeito pés-moderno, acabam
por gerar uma sensacdo constante de incerteza, essa incerteza acaba por elevar a necessidade
de “curtir” o momento, sentir prazer constantemente, antes que acabe, ¢ essa ¢ a busca do
humano na contemporaneidade, saciar os prazeres. Esse sentimento hedonista acaba, também,
por levar a uma preocupacdo extrema consigo mesmo, ou seja, uma elevagdo do sentimento
de individualismo, que, consequentemente nos leva a entender que o individuo ¢ mais
importante que o coletivo, o que também interfere com a nossa visdo politica. Entendendo a

politica como o pensamento que norteia as relagdes humanas, uma sociedade individualista,
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perde o poder politico, e cria uma sociedade onde as unides sdo enfraquecidas, haja vista a
instabilidade das amizades, dos casamentos, das relagcdes sociais. Além desse
enfraquecimento dos lagos sociais, o humano individualista, ¢ hedonista, valoriza mais a
superficie que a profundidade, a aparéncia que a esséncia. Ou seja, o sujeito pds moderno
valoriza muito a beleza da superficie, a aparéncia. Basta observarmos os apelos constantes
dos meios de comunicagdo, e mesmo da fala cotidiana, para a preservacdo da aparéncia jovial.
Como se diz: sou um velho, mas com alma de jovem. O sujeito pés-moderno ¢ vaidoso, ¢
preocupado com a aparéncia, ¢ as industrias de cosméticos, ou clinicas de cirurgias plasticas,
lucram muito com essa atitude.

Um dos fatores que leva a essa multiplicidade do sujeito é a Globalizagdo disseminada
pelos meios de comunicagdo, principalmente os meios digitais e a Internet. A globalizagao,
com sua multiplicacdo de sistemas de signos, sua mistura de culturas ¢ o consequente declinio
das metanarrativas, faz dos discursos ideoldgicos outrora estaveis, um jogo de misturas de
contradigdes que buscam uma unidade, mesmo que proviséria. O mundo do Sujeito Pos-
moderno, com suas releituras, remixagens, reciclagens, parece requerer e buscar, um modelo
fixo que se perdeu, um exemplo, uma certeza, em vez de ter de vagar por uma claridade
relativa, contorcido em meio a uma complexidade que parece apenas aumentar suas
incertezas.

Por isso, tanto para Hall, como para Lyotard, o sujeito pés-moderno ¢ um sujeito
definido tanto historicamente, como através das linguagens, ou seja das representagoes.
Levando-se em consideragdo de que este sujeito esta inserido em uma sociedade do consumo,
as estratégias de representacdo e linguagem das relagcdes simbolicas do sujeito pds-moderno,
estdo sendo influenciadas por esta sociedade, onde esse sujeito vai se tornando, cada vez mais

um consumidor, ao mesmo tempo, em mercadoria (BAUMAN, 2008).

A TRAGEDIA: RECONHECIMENTO DO CONSUMO

Sempre que se observa uma sociedade de consumo, como tipicamente se caracteriza o
periodo relativo a Pos-modernidade, imagina-se um momento em que o sagrado ¢
abandonado pelas maravilhas materiais, que a palavra divina é substituida pelo “bezerro de
ouro”, pela imagem, assim como fez o povo de Moisés, enquanto aguardava no deserto.
Imagina-se que o humano contemporaneo ¢ um ser das incertezas, apegado, exclusivamente, a

missdo de saciar seus desejos, materiais ¢ individuais, ou seja, observa-se o sujeito da Pos-
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modernidade como um ser individualista, hedonista, consumista, narcisista e totalmente
desapegado ao que ¢é essencial, ao que ¢ sagrado.

Essa verificacdo, inicia-se justamente pondo em evidéncia o raciocinio das estratégias
do discurso do consumo na Pés-modernidade, estratégias que, por serem tdo ligadas a questdo
da mercadoria, parecem se distanciar totalmente das estruturas do sagrado. Porém, ndo se
pode imaginar como tais estratégias do consumo, sdo mais eficientes e dinamicas do que a
nossa reflexao sobre elas.

Primeiramente, ndo se pretende negar que se vive em uma sociedade de consumo ¢
que as regras de mercado definem ndo somente questdes econdmicas, mas também definem a
moral, a ética, a estética, ou seja, o pensamento contemporaneo, em geral. Concordando-se

com Zygmunt Bauman, antes de se tornar sujeito, o ser humano precisa se tornar mercadoria.

Na sociedade de consumidores, ninguém pode se tornar sujeito sem primeiro
virar mercadoria, ¢ ninguém pode manter segura sua subjetividade sem
reanimar, ressuscitar e recarregar de maneira perpétua as capacidades
esperadas e exigidas de uma mercadoria vendavel.” (BAUMAN, 2008, p.
20)

O consumo ¢ a nova esfinge da contemporaneidade, virdo dele os enigmas que devem
ser decifrados, para que a sociedade pés-moderna ndo seja devorada, ou melhor, se entrega ao
deleite das devoragdes diarias, das Iconofagias cotidianas, descritas por Norval Baitello, que
afirma que “ora as imagens sdo devoradas, ora sdo as imagens que devoram” (2005, p. 9).
Mas ampliando este conceito, acredita-se que ora consumimos as mercadorias, ora somos
consumidos por elas.

Esse consumo também personifica o prazer, ¢ que a satisfagdo desse prazer passa pela
voracidade inconstante e incessante do consumo. A satisfagdo do prazer se confunde com o
consumo, € como em uma sociedade que constréi sua identidade no ideal de consumo, ao
transformar tudo em mercadoria, nossa identidade também se constitui a partir da satisfagao
do prazer pelo consumo. Levando-se em consideragdo que, aquilo que me identifica,
identifica-se pelo consumo, preciso ser consumido, ou seja, tornar-me mercadoria desejavel
antes de me fazer humano. Para me fazer humano, preciso tornar-me mercadoria. Entdo, qual
a crenga da mercadoria? Onde estd o sagrado para o Homo Coisa, o Homo mercadoria, o
humano reificado? Onde estd o sagrado para o humano na Pds-modernidade? O humano da
Pos-modernidade, ¢ um sujeito muito ligado ao consumo, e o prazer que este ato pode dar.
Principalmente o prazer de nao ser invisivel, tornando-se parte do espetaculo, o produto

desejavel.
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A partir desse processo, percebe-se que a fonte de alimentacdo desse fendmeno que
caracteriza a Pos-modernidade ¢ uma invencdo tipicamente da sociedade de consumo: a
esperanga, o desejo ¢ o prazer. Resumindo: o querer constante. Consumir vorazmente para
saciar sua fome, e parecer ser um produto mais admiravel. Agora, a mercadoria ser humano e
0s que a consomem, podem sonhar-se, podem querer-se, podem obter a visibilidade eterna,

como afirmou Bauman:

Além de sonhar com a fama, outro sonho, o de ndo mais se dissolver e
permanecer dissolvido na massa cinzenta sem face e insipida das
mercadorias, de se tornar um mercadoria notavel, notada ¢ cobigada, uma
mercadoria comentada, que se destaca da massa de mercadorias, impossivel
de ser ignorada, ridicularizada ou rejeitada. Numa sociedade de
consumidores, tornar-se uma mercadoria desejavel e desejada é a matéria de
que sdo feitos os sonhos e os contos de fada”. (BAUMAN, 2008, p. 22)

Novamente a historia se repete como farsa, ou seja, do drama do Barroco, do uso das
imagens como propaganda da religiosidade Catolica da Contra Reforma, ressurgem suas
estratégias como um novo culto, o culto ao consumo do imaginario contemporaneo da Pos-
modernidade. A representagdo do consumo e suas hipérboles formais, seus exageros gestuais
e figurativos, sua citagdo constante de referéncias das mais diversas culturas, ou seja, o uso
frequente da intertextualidade, se torna uma musa efémera, uma imagem sagrada a ser

consumida, a0 mesmo tempo grotesca e irdnica.

CULTURA, CONSUMO E SUJEITO POS-MODERNO

Esse sujeito pds-moderno inserido em uma sociedade de consumo: vive, influencia, e
¢ influenciado pela cultura. Entendendo cultura como um sistema de representagdes, aos
quais o ser humano atribui sentido (GEERTZ, 2008), e que esse sentido se constitui nas suas
relagdes sociais, entdo pode-se intuir que os significados e sentidos de uma cultura se
transformam conforme essa sociedade reorganiza seus valores, habitos dentro de processos
historicos.

Levando em consideragcdo essa questdo, pode-se pensar que a cultura de uma
sociedade de consumo, se constitui, entdo, também a partir do consumo, ou seja, o sistema de

representacdes que permeia o consumo, acaba por se constituir em uma cultura do consumo.
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Essa relagdo entre cultura e consumo foi analisada pelo viés da antropologia, por Grant
McCracken, que destacou a estrutura ritualizada do consumo e sua relagdo com a
comunicagao.

Para McCracken “[...] os bens de consumo nada mais sdo que [...] midias para
expressao do significado cultural de acordo com o qual nosso mundo foi constituido”
(MCCRACKEN, 2003, p. 113). Nesse sentido, os bens de consumo podem transmitir
informagdes, e as informagdes ndo sdo apenas conteudos, mas conteidos que alteraram o
comportamento. Em uma sociedade globalizada, com meios de comunicagdo capazes de
transmitir informagdes constantemente, ¢ em uma quantidade massiva, o conteudo discursivo
do consumo, acaba por influenciar a consciéncia ¢ o comportamento do sujeito, o que nos
leva a observar, como uma sociedade de consumo, acaba por atribuir alguns significados ao
ato de consumir, que vao se tornando ritualizados, segundo McCracken, e sacralizados,

segundo Agamben.

A localizagdo original do significado cultural que afinal reside nos bens de
consumo ¢ o mundo culturalmente constituido. Trata-se do mundo da
experiéncia rotineira, em que o mundo dos fendmenos se apresenta, aos
sentidos individuais, plenamente formado e constituido pelas crencas e
premissas de sua cultura. A cultura constitui o mundo dos fenomenos de
duas maneiras. (MCCRAKEN, 2003, p.101)

Nesse processo, além de entender o consumo como um meio de transmitir
informacdes, um meio de comunicagdo, uma midia, McCracken entende o consumo como
ritual, entendendo ritual como um processo de organizagdo proposital de significados, para

um fim cultural;

Ritual ¢ [...] um tipo de agdo social dedicada a manipulagdo do significado
cultural para propdsitos de comunicagdo e categorizagcdo coletiva e
individual. O ritual é uma oportunidade para afirmar, evocar, assinalar ou
revisar os simbolos e significados convencionais da ordem cultural
(MCCRACKEN, 2003, p. 114).

O ritual traz a percep¢do de mundo ao sujeito, revisando suas representagoes,
apresenta o mundo dos fendomenos, e os traz para a compreensido humana, para a significacdo
cultural. Para McCRacken o ritual nos revela o mundo, o mundo através da experiéncia, ¢
“[...] o mundo da experiéncia cotidiana através do qual o mundo dos fendomenos se apresenta
aos sentidos do individuo, totalmente moldado e constituido pelas crengas e pressupostos de

sua cultura” (MCCRACKEN, 2003, p.101).
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A partir dessa visdo ritualizada do consumo, pode-se relacionar a sacralizagdo do bem
de consumo, descrito por Agamben, com a ritualiza¢ao da experiéncia, palavra tdo valorizada
pela propaganda, a qual, ¢ denominada por McCRacken, juntamente com a moda, como
instrumentos de transferéncia do significado para os bens de consumo. Os meios de
comunicag¢do, juntamente com os bens de consumo, acabam por ritualizar o ato de consumir,
lhe oferecendo experiéncias sem limites, extraordinarias, que agora estdo ao seu alcance, ou
seja, a promessa de trazer o sagrado até vocé€, mesmo que ele dure apenas pouco tempo.
Contudo ndo se aborrega, a sempre um novo objeto sagrado a ser oferecido através de seus

rituais e experiéncias.

A TRAGEDIA: A PERIPECIA

Porém, refletindo sobre os conceitos do sagrado e o profano, a partir do pensamento
de Giorgio Agamben (2008), na P6és-modernidade ocorre uma nova constitui¢do, € uma nova
visdo invertida da ideia do sagrado. Por isso a repeticdo no inicio do texto, para que, como nas
tragédias gregas, o momento da inversdo da narrativa, ou seja, a peripécia, pudesse ser mais
sentida, de forma a reforcar a catarse esperada no final da apresentacdo. Ou seja, vamos a
peripécia.

Nesse sentido, ndo se considera a expressdo contemporanea da Pds-modernidade,
principalmente a publicidade, como profana, pois acredita-se que ambas tratam do sagrado. O
que muda é o objeto de veneracdo. Na Pos-modernidade, trocou-se o discurso eclesiastico
pela mercadoria, pelo produto industrializado. Dessa forma, ainda hoje as imagens da Pos-
modernidade, como as da publicidade, por exemplo, sdo objetos sagrados e nao profanos.

Dessa forma, é preciso questionar a relagdo entre a Pds-modernidade e a ligagdo
através do sagrado. E a pergunta a se fazer é: a P6s-modernidade possibilitou, através de sua
valorizagdo da imagem, a formagao de uma sociedade ligada a aparéncia, ao hedonismo e ao
consumo que também pode-se afirmar pelo sagrado? Para dar esta resposta, deve-se buscar
pela analise de Giorgio Agamben em seu livro Profanagdes, mais precisamente em seu ensaio
Elogio da Profanagdo.

Na visdao de Agamben, apoiada em um fragmento poéstumo de Walter Benjamin — O
Capitalismo como Religido — mais do que um sistema econdmico, o capitalismo, em sua fase
tardia, apresenta o consumo, os produtos como espetaculo, pois um objeto espetacularizado se
torna nao um objeto dado ao uso comum, a profanagdo, mas, sim, um simbolo a se louvar.

Dessa forma, se o produto ¢ sagrado, o capitalismo torna-se uma forma de religido.
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O Capitalismo como religido é o titulo de um dos mais profundos
fragmentos postumos de Benjamin. Segundo Benjamin, o capitalismo nao
representa apenas, como em Weber, uma secularizagdo da fé protestante,
mas ele proprio ¢, essencialmente, um fendmeno religioso, que se
desenvolve de modo parasitario a partir do cristianismo. (AGAMBEN,
2007, p. 62)

Sendo o sagrado aquilo que esta fora de alcance do uso comum, provavelmente, este ¢
0 motivo que se acaba projetando-o no campo da perfeicdo. Para os gregos, no campo do
logos, do ideal, da razdo; para os cristdos, no paraiso, na dimensao do equilibrio absoluto, na
sede pelo sagrado. Logo, a perfeicdo estd sempre relacionado ao porvir. O tempo do sagrado
coincide com a definicdo de futuro de Santo Agostinho: € a espera, o presente do futuro
(FIORIN, 1996, p. 132). Ja o ato de profanacao estd centrado em se obter aquilo que outrora
era inalcangavel. A profana¢do traz para o uso comum o objeto sagrado, fazendo com que o

sagrado perca sua esséncia, sua luz.

A profanacdo implica, por sua vez, uma neutralizagdo daquilo que profana.
Depois de ter sido profanado, o que estava indisponivel e separado perde a
sua aura e acaba restituido ao uso. Ambas as operagdes sdo politicas, mas a
primeira tem a ver com o exercicio do poder, o que ¢ assegurado remetendo-
o a um modelo sagrado; a segunda desativa os dispositivos do poder e
devolve ao uso comum os espagos que ele havia confiscado. (AGAMBEN,
2007, p. 61)

O tempo da profanagdo é o passado, pois somente depois do ato consumado, de ser
maculado, é que o objeto deixa de ser sagrado para se tornar profano. Agamben apoia seu
discurso nas palavras de Joao XXII, em sua bula Ad conditorem canonum, quando o sacerdote

descreve a questao do consumo e se opunha a ordem franciscana:

O consumo, mesmo no ato do seu exercicio, sempre ¢ ja passado e, como tal,
ndo se pode dizer que exista naturalmente, mas apenas na memoria ou na
expectativa. Portanto, ele ndo pode ter sido a ndo ser no instante do seu
desaparecimento. (AGAMBEN, 2007, p. 64)

E neste tempo que reside a grande estratégia do capitalismo tardio: a profanagdo do
produto esta no passado, logo, o querer esta no futuro, na expectativa. Embora o consumo
profane o objeto, esvazie sua dimensdo do sagrado, o consumidor estd sempre mirando o

futuro, o que vird a consumir.
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Se, conforme foi sugerido, denominamos a fase extrema do capitalismo que
estamos vivendo como espetaculo, na qual todas as coisas sdo exibidas na
sua separagdo de si mesmas, entdo espetaculo e consumo sao as duas faces
de uma tnica impossibilidade de usar. O que ndo pode ser usado acaba,
como tal, entregue ao consumo ou a exibicao espetacular. Mas isso significa
que se tornou impossivel profanar (ou, pelo menos, exige procedimentos
especiais). Se profanar significa restituir ao uso comum o que havia sido
separado na esfera do sagrado, a religido capitalista, na sua fase extrema,
esta voltada para a criagdo de algo absolutamente improfanavel.
(AGAMBEN, 2007, p. 64)

O sagrado no consumo nao esta no ato da compra, mas no querer, no desejar o objeto
que parece inalcangavel. Neste sentido, a cada profana¢do de um objeto sagrado que vira
produto, inumeros outros objetos preencherdo o vazio do querer através de uma continua
sacralizacdo objetal, que permanece distante do uso comum, no imaginario do querer

insaciavel do consumo.

Se hoje os consumidores na sociedade de massas sdo infelizes, ndo € s0
porque consomem objetos que incorporaram em si a propria ndo-usabilidade,
mas também e sobretudo porque acreditam que exercem o seu direito de
propriedade sobre os mesmos, porque se tornaram incapazes de os profanar.
(AGAMBEN, 2007, p. 65)

Logo, a partir da visdo de Giorgio Agamben, considerar o pensamento da Pos-
modernidade influenciadas pelas questdes do mercado como um pensamento estético que
também serve ao sagrado. Contudo, neste caso, o sagrado representado pela questdo mistica €
substituido pelo consumo. O culto aos santos e a palavra sdo substituidos pelo culto ao

produto. O divino ¢ substituido pela mercadoria.
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Resumo

Emprestando técnicas e o ferramental do Jornalismo tradicional, as revistas customizadas t€ém
ajudado as marcas a se aproximarem de seus publicos de interesse. O presente artigo se dispoe
a lancar luz sobre o0 modo como as organiza¢des usam as chamadas revistas de marca para
construir valor simbdlico e reforcar os significados pelos quais a empresa quer ser
reconhecida. A andlise se d4 a partir dos personagens escolhidos para as capas de trés edi¢des
emblematicas da revista MIT, da Mitsubishi Motors do Brasil.

Palavras-chave: Revistas Customizadas; Comunicacdo Empresarial; Branded Content;
Comunicagio de Marca; Constru¢do de Imagem.

1. Introducao

Toda marca tem um corpo, uma voz, um ethos que se revela de modo sutil, a partir de
um conjunto de enunciados ancorados em suas ferramentas comunicacionais. E o que Ihes d4
contorno e permite estabelecer seu posicionamento no mercado de bens de consumo. Usando
técnicas do marketing, da publicidade, da gestdo de ponto de venda, da assessoria de
imprensa, a marca cuida ndo apenas da mensagem, mas também do seu lugar de fala, de modo
que todo discurso que dela emana acrescente ou reforce seu corpo social, sua imagem, sua
“aura”.

E certo que a tecnologia e as transformacdes sociais obrigam as marcas a reverem
periodicamente seu modus operandi e sua afinacdo discursiva. Para algumas organizacoes -
muitas, a bem da verdade-, a presenga nos meios de massa ndo garante a cobertura necessaria
para que o tecido que molda sua imagem se mantenha abrangente sem perder a integridade e
sem deixar falhas ou dreas de sombra. Esses “vaos”, que o sistema multidirecional massivo
nao é capaz de cobrir sdo permeados de acdes mais pontuais.

(...) estamos diante de uma nova forma de atuagdo do marketing que, neste momento, recebe a
denominagdo de “Maximarketing”, ou seja, os autores propdem que o conceito do marketing seja

" Trabalho submetido a VII Conferéncia Brasileira de Estudos de Comunicagdo e Mercado, Ecom — 2017.
? Mestranda do Curso do Comunicagdo Social, da Universidade Metodista de Sdo Paulo, email: raquel@paragrafo.com.br
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entendido como uma abordagem estratégica e unificada, na qual as pessoas que sdo realmente ou
potencialmente os melhores clientes, sdo identificadas, contatadas, persuadidas, motivadas, convertidas e
fidelizadas de uma forma que maximiza as vendas e os prospects. Com isso, 0 processo total dessa nova
forma de praticar marketing, amplia a imagem de marca, constréi a lealdade do cliente e maximiza as
vendas, utilizando informagées de um banco de dados para moldar um relacionamento interativo e
receptivo com prospects-alvo ou clientes individuais. (GALINDO, Daniel, 2009)

Dentro da estratégia de “desmassificacdo”, proposta por Daniel Galindo, as revistas
customizadas se inserem justamente nesse esforco de comunicagdo dirigido das marcas, com
o claro objetivo de ampliar seu potencial significativo junto a grupos de especial interesse.
Em péginas impressas, com muitas imagens € uma narrativa bem construida, elas convidam o
leitor/cliente a explorar o imagindrio da marca, suas historias, seus rostos, seus lugares e seu
jeito de ser e estar no espaco social.

No ambito das organizacdes, no entanto, o produto revista € repositério de uma
infinidade de contetidos, com propdsitos variados. Apenas para situar a respeito do que tipo
de revista abordaremos no presente artigo, falaremos das chamadas custom publishings, ou
revistas que tratam de “contetido de marca”.

O fato € que as revistas de marca surgiram para corroborar e reforcar o pensamento, a
posicdo, a imagem e a voz das marcas no espaco social. Ao longo dos anos elas emprestaram
do Jornalismo o ferramental para construir histdrias reais, temperadas com generosas por¢des

de cardter lddico, hedonista e aspiracional.

De fato a publicidade passou de comunicacdo construida em torno do produto ¢ de seus beneficios
funcionais a campanha que difundem valores e uma visao que enfatiza o espetacular, a emogdo, o sentido
ndo literal, de todo modo significantes que ultrapassam a realidade objetiva dos produtos. Nos mercado
de grande consumo, em que os produtos sdo francamente diferenciados é o “parecer”, a imagem criativa
da marca que a faz diferente, seduz e faz vender. (LIPOVETSKY, 2007 p. 46).

A proposta desse estudo €, portanto, entender como a marca Mitsubishi Motors tem
sido capaz de urdir seus objetivos estratégicos, seu DNA, seus ideais de autoimagem, com as
histérias de seu tempo, através de narrativas e personagens que muito além de oferecer
entretenimento e distracdo a seus clientes/leitores, apresentam visdes de mundo da marca,
criam um estilo de vida em torno de seus produtos e uma mistica ao redor da experiéncia de

uso.

2. A midia revista
Elas surgiram na esteira das experi€ncias jornalisticas suportadas pela tecnologia. Na
medida em que os recursos de impressdao foram se sofisticando, ganhavam forca os produtos

que permitiam melhor qualidade de impressdo, suportados por papéis mais sofisticados e
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permitindo o desenvolvimento de novos recursos de edi¢do, como ilustracdes ampliadas,
formato mais agraddvel para leitura e melhor portabilidade. O Jornalismo logo se serviu da
novidade, ja com vistas a possibilidade de explorar o imaginério de beleza e entretenimento.
Marilia Scalzo (2013 p. 20) aponta que a primeira publica¢do do gé€nero surgiu na Alemanha
em 1963, como o nome Erbauliche Monaths-Unterredungen, em traducao livre Edificantes
Discussoes Mensais.

No meio do caminho entre o formato descartdvel do jornal e aspecto pesado e sisudo
dos livros, a novidade ndo demorou a ganhar adeptos por toda a Europa. Franca, Inglaterra,
Italia foram os primeiros a aderir. O termo revista nem havia sido cunhado ainda, o que sé
aconteceu em 1704, na Inglaterra. Conforme Scalzo, “O termo magazine, a partir de entdo,
passa a servir para designar revistas em inglés e francés. Na sequéncia, em 1749, surge a
Ladies Magazine, que lanca mao da mesma receita para o publico feminino”. (SCALZO,
2013, p.19)

Ao longo da histdria, o formato revista encontrou um lugar onde se acomodava melhor: o
da leitura sem pressa, da pausa para reflexdo, ou para simplesmente contemplar imagens que
ndo se via em nenhum outro lugar. Caiu como uma luva para comunicar a moda e sua
indumentdria e logo se imp6s como a criadora de mundos perfeitos, estampados em corpos
esbeltos, lugares paradisiacos e produtos que de tdo exclusivos eram praticamente

inalcancdveis para a imensa maioria de leitores.

3. Revistas de marca

Se as marcas na sociedade pds-moderna, conforme Andrea Semprini (2010), se
apropriaram de todo arsenal mididtico para cravar seu nome no tempo € no espago, nao seria
diferente com as revistas. Num primeiro momentos as organizagdes foram atraidas para suas
paginas como anunciantes. Assim elas aproveitavam o ambiente editorial bem formado e
dirigido a um publico especifico e ali inseriam a sua mensagem. Foi gracas ao aporte
financeiro de grandes corporagdes, alids, que os titulos floresceram, ganharam mais paginas,
atrairam grandes escritores, artistas e sofisticaram o produto editorial como um todo.

Com o expansionismo das marcas para muito além das interacdes de compra e venda,
em alguns casos ficou mais barato, conveniente e muito mais estratégico criar € manter o
préprio titulo, no lugar de apenas inserir mensagens publicitdrias em um contexto editorial
que muitas vezes ndo estava em sintonia com as crencas e valores das organizagdes.

As dimensodes que excedem a realidade do produto tomam a dianteira e tornam-se o nicleo constitutivo
da marca, como se os consumidores pedissem para serem estimulados, requisitados, seduzidos pelas
marcas, em vez de simplesmente informados. (SEMPRINI, p. 28)
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O espaco de um antincio publicitdrio, impresso ou eletronico, pode ser suficiente para
mostrar vantagens do produto, exibir seu design, falar de suas funcionalidades, enfim, desfilar
todos os seus features racionais, mas quase sempre se mostra insuficiente para comunicar o
emocional, os aspectos que fazem aquele produto ou marca transcenderem a simples relacao
de consumo. Muitas marcam perceberam isso e buscaram na revista um novo jeito de se

relacionar com seus publicos.

Para saber porque os individuos reagem tdo intensamente a marca pés-moderna e por que eles continuam
tdo vinculados, apesar de todas as criticas que possam lhe ser dirigidas, é preciso estudar uma outra
caracteristica da marca, a saber: a sua capacidade de gerar mundos possiveis. Um mundo possivel € uma
construcdo de sentido altamente organizado, no qual confluem elementos narrativos, fragmentos de
imagindrios, referéncias s6cio-culturais, elementos arquétipos e quaisquer outros componentes que possa
contribuir para tornar este mundo significativo para o destinatario. (SEMPRINI, 2010, p. 20)

A bordo de suas proprias revistas, marcas de todo mundo encontraram o canal certo
para falar com o consumidor do seu jeito, criando mais possibilidades de interacdo e
apostando em conquistar sua lealdade e aumentando a sensag¢do de pertenga ao seu universo
de crencgas e valores.

Em estudos académicos, o fenomeno que faz fabricantes de sabonetes, automdveis e
celulares manterem publicacdes que muitas vezes disputam as prateleiras com titulos das
editoras reconhecidas no espaco social, € relativamente recente e ainda carece de dados
confidveis. Nos Estados Unidos, a Custom Content Council (CCC), define o termo custom
publishing como um produto que une os objetivos de marketing de uma empresa com a
informacao que o seu publico-alvo necessita. J4 a Association of Publishing Agencies (APA),
do Reino Unido que reune a industria de publicagdes customizadas daquele pais, usa outro
termo para referir-se a este tipo de revista: customer magazine, na tradugao literal, revista do

cliente. A comparacao feita por Ana Carolina Barbosa em Revistas Customizadas: Jornalismo

e Imagem de Marca.

No Brasil, os poucos autores que se dedicaram a pesquisas sobre o tema revistas customizadas utilizam
definigdes muito parecidas com as associagdes inglesa e norte- americana. Marques (2007), por exemplo,
classifica a revista customizada como publicacdo de circulacdo direcionada cujo objetivo principal ¢
cativar o publico externo a partir da oferta de conteidos informativos ¢ de entretenimento, sem apelar
ostensivamente para a divulga¢do da marca da empresa. Segundo o autor, o diferencial destas publicagdes
esta justamente no fato de fazer uma divulgagao indireta do espirito e dos valores que essas empresas ¢
marcas procuram fazer a seus nichos de mercado.

4. A Revista Mitsubishi
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Para andlise neste estudo foi escolhida a revista MIT, criada e mantida pela Mitsubishi
Motors do Brasil. O brago automotivo dessa gigante corporacdo japonesa desembarcou no
Brasil apés a abertura do mercado as importacdes, em 1991, gracas a uma associagdo com o
grupo brasileiro Souza Ramos, dono de uma rede de concessiondrias de automéveis da marca
Ford. Em 1998 saia da linha de montagem da fabrica da marca, em Cataldo, Goids, a primeira
picape Mitsubishi fabricada no Brasil, uma L200.

Apenas trés anos mais tarde, a marca optou por uma estratégia que ajudaria a construir
imenso patrimdnio simbdlico em torno do logotipo dos trés diamantes, langcando de modo
quase concomitante o Rally Mitsubishi e a revista Mitsubishi. Ter um meio de comunicagdo
préprio para divulgar as acdes do Rally, um evento que proporciona aos donos de carros
Mitsubishi 4X4 a possibilidade de explorar destinos turisticos em vdrios estados brasileiros, foi
uma atitude que se mostrou acertada ao longo do tempo. Fotos e depoimentos dos participantes
dessas expedi¢des esculpiam um jeito de ser dos proprietdrios da marca, fazendo nascer um

perfil de comunidade entre os proprietdrios de carros Mitsubishi.

4.1) O Conceito 4 X 4

A revista Mitsubishi, lancada pela Trip Editora em 2001, ajudou a levar esse estilo de
vida também aos clientes ndo envolvidos diretamente nesse “brand experience”. O conceito de
Nagdo 4X4 - referéncia a um recurso mecanico dos carros Mitsubishi, a tracdo 4X4, que
empresta ao veiculo mais vigor e versatilidade, permitindo seu transito tanto no asfalto como
em situacoes nao ideais de rodagem, como estradas esburacadas, subidas ingremes, lama e
cursos de dgua, ganharia ainda mais forca nas pdginas da revista.

O ferramental do Jornalismo entrou em acdo. A cobertura do Rally passou a ser feita por
repérteres experientes, vindos de cadernos esporte e automobilismo de grandes jornais e por
fotégrafos com o mesmo perfil. Além de uma espécie de selo de credibilidade, a equipe era
capaz de produzir material de qualidade para compor uma publicacdo com excelente padrio
grafico.

Na estrutura editorial, no entanto, a cobertura do Rally ocupava apenas um dos cadernos,
ou um terco de todo o conteddo editorial. As demais paginas, mais especificamente primeiro e
segundo cadernos, eram recheadas de material editorial que refor¢ava o estilo de vida da marca:
hedonista, culto, apaixonado, bravo, vibrante, nostdlgico, sem jamais perder a elegancia.

Nomes consagrados do Jornalismo de revista brasileiro, como Geraldo Mayrink Veiga,
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Humberto Werneck e Ruy Castro, no texto, ¢ Pedro Martinelli, Juan Esteves, Araquém
Alcantara e Bob Wolfenson, nas fotos, emprestavam seu talento para cumprir uma pauta que
sempre tentava se descolar do 6bvio. Uma das estratégias editoriais consistia em resgatar temas
e mitos do passado e reapresenté-los a partir de uma abordagem moderna.

Ja na segunda edi¢do, o automdvel sai da capa para dar passagem a um personagem
que simboliza o espirito irreverente e culto dos clientes Mitsubishi e que marcaria o padrao da
capa dali em diante: Brigitte Bardot, em foto inédita de sua visita a Buzios, em 1964.
Imprescindivel observar como o Jornalismo se colocou a servico na marca na construgao de
seu imaginério simbdlico. Tratamos aqui de uma imagem mitica, um personagem mitico,
levado as péaginas de uma revista de marca por um trabalho de investigacdo jornalistica que
descobriu perdidas em alguma gaveta, fotos inéditas e intimas da visita da musa francesa, no
auge de seu vigor fisico e mididtico.

Em sua segunda edicdo, a revista Mitsubishi deixava claro seu papel, sua estratégia e
seu posicionamento editorial. Dali em diante, nomes e personalidades das artes, do esporte, da
vida ligada a natureza, simbolizando o que € definido pela marca como “espirito 4X4”,
estampariam a capa das edi¢des seguintes, ampliando e ressignificando o contetido simbdlico
da marca em rostos como o da musa da libertacdo feminina, Leila Diniz ou o velejador
olimpico Torben Grael. E também o mergulhador Jean Jacques Cousteau, o sertanista Orlando
Vilas Boas, o maestro Tom Jobim, a designer Bea Fleiter, o escritor Antoine de Saint Exupery
e muitos outros até chegar a rostos mais reconheciveis do imagindrio popular, como o surfista
Gabriel Medina e o ator George Cloney.

Em 2010, uma campanha institucional para a linha Pajero definiu bem o conceito 4X4,
ao mostrar rostos jovens e belos cobertos de lama. Anos depois, em 2016, a revista Exame
escolheu este comercial da Mitsubishi como um dos filmes de trilha mais marcante da

propaganda brasileira dos tltimos tempos.

Uma sequéncia com varias pessoas usando mdscaras de lama sobre o rosto, cantando baixinho e sem
animo "Forever Young", uma das musicas mais conhecidas do grupo alemdo Alphaville. A primeira
impressdo que se tem quando o comercial comega é de que em seguida virdo frases sobre algum
tratamento ou produto estético. Foi por isso que o filme "Lama faz Bem", do Mitsubishi Pajero TR4 Flex
2010, surpreendeu tanto. Na peca, as imagens e o conceito de manter a juventude formam um jogo de
significados perfeitamente encaixado com a letra da musica oitentista, aqui em uma versdo punk rock.
Assinada pela agéncia Africa, o comercial destaca os atributos do carro e o poder que ele tem de tornar as
pessoas ainda mais jovens e felizes do que qualquer tratamento estético.
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5) Analise de Contetudo

Dentro da colecdo de 62 edicoes da revista MIT, em 16 anos de circulagdo, elegemos
trés edi¢oes, de periodos distintos, para analisar a forma como os personagens escolhidos para
a capa ajudam a comunicar o universo de crencas e valores da marca. Personagens que atuam
também como sujeitos da enunciacao, ao incorporarem os ideias bravura, talento e juventude
eterna. Nao por acaso as fotos escolhidas para as capas das edicdes aqui analisadas - e de resto
de praticamente todas as edicdes da publicagdo- mostram 0s personagens no seu apogeu.
Ainda jovens, porém ja consagrados, em atitudes que denotam realizacdo, conquista e a
disposi¢@o para ir muito além. A escalacdo desses personagens miticos ndo obedece as regras
cldssicas de valor-noticia. Nao hd noticias novas em torno de suas obras. Nao hd uma data
especifica pela qual eles deveriam ser lembrados. Eles estdo ali simplesmente por tudo o que
significaram em vida. Pelo seu legado, sua obra e, claro, por encarnarem o mito da superacao,
o espirito da aventura, o olhar altivo de quem chegou 14.

Sao elas as edicdes de nimeros 5 (marco de 2002), 37 (marco de 2010) e 42 (junho de
2011). As trés tém em comum o fato de serem comemorativas de datas importantes como:
primeiro aniversdrio da publicacdo, com Leila Diniz (mar¢o 2001); recorde histérico de 100
mil exemplares impressos € comemora¢do dos 20 anos da Mitsubishi Motors no Brasil,
trazendo Pierre Verger (2010) e os 10 anos de circulacdo da MIT, abrindo com Tom Jobim
(2011).

Vale pontuar que a construcao editorial da revista leva em conta, obviamente, o
publico-leitor a que ela se destina. Mirando o homem de mais de 40 anos j4 estabelecido em
termos financeiros e sociais, com recursos € tempo para passear e apreciar as boas coisas da
vida, a revista tenta se aproximar desse ideal, visitando temas que sejam de seu provavel
interesse ou resgatando histdrias, lugares e pessoas que habitam a sua memoria afetiva.
Enxerga-se aqui ndo o executivo engolido pelos afazeres e obrigacdes, constantemente
mergulhado em expedi¢des urbanas cheias de estresse e pressdo. Foca-se sim o seu
aspiracional, o homem cool, que abriu mao do terno e que da vazao aos seus desejos legitimos
por aventura, paixao e conquistas.

Dominique Maingueneau (2008, pag. 59), citando R. Barthes (1966, pag. 12) afirma
que “a eficdcia do ethos tem a ver com o fato de que ele envolve de alguma forma a
enunciacdo sem estar explicitado no enunciado”. De modo que as revistas, sobretudo as ditas
customizadas, t€m criado o habitat ideal para que a mensagem persuasiva da marca seja
diluida em imagens, cendrios, em um poderoso composto imagindrio envolvendo a nocdo do

ethos.
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De fato, a incorporacdo do leitor ultrapassa a simples identificacio a uma personagem fiadora. Ela
implica um “mundo ético” do qual o fiador é parte pregnante e ao qual ele da acesso. Esse “mundo ético”
ativado por meio da leitura, € um estereotipo cultural que subsume determinado nimero de situagoes
estereotipicas associadas a comportamentos”. (MAINGUENEAU, 2008 p. 65).

Tomando como base o pressuposto do “mundo ético” de Maingueneau, vamos analisar
como sdo apresentados os personagens-simbolos das trés edigdes acima citadas para
compreender de que forma o ethos se mimetiza na mensagem e constréi assim o habitat
convidativo para que o leitor participe da constru¢do do valor simbdlico da marca.

Na edicdo 5, a imagem mitica da musa da emancipacao feminina, Leila Diniz, convida
o leitor para uma viagem no tempo, resgatando o lado charmoso da Ipanema dos anos 1960,
tempo que os embates politicos marchavam no tom da bossa-nova. Biquini, cabelos ao vento,
corpo respingado de areia e 4gua do mar, Leila era o retrato de uma época e de um Brasil que
muito provavelmente povoava a memoria dos leitores. Porém a matéria que abre a edicio
“Tempestade no Deserto”, mostra o espetacular desempenho da equipe Mitsubishi no Paris-
Dacar. Antes de chegar ao “prato principal”, anunciado na capa, o leitor é interrompido pela
noticia do grande feito dos carros . Gragas ao cuidado na edicdo, a emog¢do estampada nas
grandes e impactantes fotografias amortizam um eventual estranhamento. Tudo parece
coerente, legitimo e acima de tudo, belo e emocionante. Assim, sem sobressaltos ou
trepidacdes, chega-se ao carro-chefe da edicdo: “A viagem de Leila Diniz — Hd trinta anos
desaparecia a mulher que ensinou as brasileiras como conquistar a liberdade e a

independéncia.
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REVISTA

A VIAGEM DE

LEI

MITSUBISH]

Iustraciao 1: Leila Diniz na capa da edicio que marcou o primeiro aniversario da

revista Mitsubishi (2002)

Na linha fina do texto assinado por Jodo Luiz de Albuquerque, dois adjetivos ja
entregam a conexao entre a trajetéria da personagem e o valor simbdlico da marca: liberdade
e independéncia. Sem elas seria dificil embarcar em intermindveis viagens a bordo de carrdes
possantes propostas em vdrias paginas da mesma edicdo. As belas fotos de Leila, ora de
biquini, ora a frente da banda de Ipanema, ora com um sorriso meigo, revelam o espirito de
uma mulher a frente do seu tempo. Destemida, arrojada, sem perder a ternura, padrdes de
comportamento que se encaixam perfeitamente na proposta de valor da marca. No texto,
amigos de Leila s@o convidados a dar o seu testemunho da convivéncia com a mulher que
“era muito séria na vida”, como disse Marieta Severo, uma das entrevistadas. As aspas mais
emocionadas vinham do préprio autor da matéria, amigo de Leila e com quem a musa trocou
as ultimas palavras antes que o avido em que viajava se espatifasse no chao.

Sob a chamada: A aventura fotogrdfica de Pierre Verger, a imagem de um homem
elegante, armado de sua Rolleiflex, olhar ao longe como se buscasse novos horizontes,
estampa a edi¢do 37, de marco de 2010. Na pose e nas vestes, a elegancia tipica dos anos
1950. No gesto e na atitude, um certo charme franc€s. Sdo os primeiros pontos que remetem a
uma aproximacdo com os ideais Mitsubishi. Nas paginas centrais, o texto do jornalista José

Ruy Gandra, com fotos cedidas pela Fundacdo Pierre Verger, entregam um homem
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mergulhado na ideia de correr o mundo “num périplo sublime e errante”, talvez como as
trilhas dos Rallys apresentados paginas depois. De carona na saga emocionante do fotégrafo
que enquadrou o misticismo baiano como nenhum outro, a matéria lembra o fato de Verger
ter percorrido mais de 60 paises e o coloca entre os maiores aventureiros do mundo: “um
destino, em suma, reservado a poucos. Muito poucos”, escreveu Gandra. Mais 4X4,

impossivel.

VERGER

Ilustracio 2: Pierre Verger na capa da edicio comemorativa aos 100 mil exemplares e
aos 20 anos da Mitsubishi no Brasil (2010)

Ao longo de todo o texto, palavras “coragem”, “epopeia” pontuam a caminhada do
homem que esteve com Charles Chaplin, pedalou mais de 3.500 quilometros e viu parte do
mundo em solitdrios deslocamentos a pé. Bravura, tenacidade, resisténcia e for¢a sdo os
atributos que emergem dessa historia cheia de emocgdes.

Chegamos a 2011, 10 anos da revista MIT, j4 com nova assinatura, numa edicdo
histérica de 200 pédginas. “Tom Jobim. Alma carioca” estampa a capa. No editorial, o diretor
de redacdo, Fernando Paiva, recapitulando a trajetdria do titulo, dd uma defini¢do importante

acerca da revista, da marca e, por extensao, de todo seu escopo editorial:
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Tom Jobim
Alma carioca

Ilustracdo 3: Tom Jobim na capa da edicao comemorativa aos 10 anos da revista MIT

“O mote da revista era claro — a superag@o de obstdculos. Superaciio em seu sentido mais amplo: galgar o topo
de uma montanha, ou vencer os desafios que a vida cotidiana propde, no trabalho, na familia, entre os amigos, na
concretizacdo dos pequenos e dos grandes sonhos”. (PAIVA, Fernando, MIT revista, p.12,2011)

Poucos foram tdo longe atrds dos sonhos como o maestro Tom Jobim. O homem que
encantou Frank Sinatra e assumiu a melhor porcdo de poesia e charme da bossa-nova, teve
uma vida pontilhada de grandes feitos, entre eles colocar sua Garota de Ipanema entre as
cancoes mais executadas do mundo. Assinando o texto, o mesmo Jodo Luiz de Albuquerque
que perfilou Leila Diniz na edi¢do 5. A vida do homem que um icone de um Brasil que deu
certo € estampada em um desfile de fotos épicas. Uma saga de sucesso, gldrias, reveréncia e

intermindveis aplausos.

6) Conclusao
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Revistas customizadas sdo importantes na formac¢ao do valor simbdlico das marcas.
Representam um reforco as a¢des comunicacionais de massa, contando com a vantagem
adicional de usufruirem de certa intimidade junto aos seus leitores, que ndo sdo atingidos ao
acaso, nem de relance, como acontece com 0s anuncios convencionais e banners de internet.
Ao contrério, eles escolhem o momento oportuno para ter contato com a marca e folhear a
revista que lhes foi presenteada e ali encontrar um contetido que oferece farto material para o
seu imagindrio.

O caso da revista MIT, que escolhemos olhar mais de perto, com a andlise de trés
capas emblemadticas, permite compreender o modo como a marca articula seu discurso, na
tentativa de se posicionar nos coragdes € mentes de seus clientes diretos e, obviamente além
deles, também em relac@o aos concorrentes e a0 mercado como um todo.

A andlise comeg¢a com a for¢a da iconografia. Apostando na crenga de que seu leitor €,
na esséncia, um ser visual, os retratos evocam sempre a expressdo de alguém capaz de
realizar grandes feitos, no seu momento de apogeu, envergando o verdadeiro espirito de um
mito de seu tempo. Maingueneau nos dd o referencial na medida para compreendermos os
meandros da relagdo dialdgica que se estabelece entre a marca, seu veiculo e comprador de
seus produtos:

z

Convém lembrar que o ethos, a partir da retdrica aristotélica € a imagem que o
destinatdrio constréi do locutor através da maneira com que ele se exprime; trata-se de
uma representacdo elaborada pelo discurso, mas que se apoia em esteredtipos
historicamente especificados que preexistem ao discurso. Na verdade a legitimacdo do
discurso ndo passa somente pela articulacdo dos contetidos; ela € sustentada por um
enunciador “fiador” cuja “corporalidade”, mais ou menos imprecisa, € construida no
préprio movimento da leitura. As “ideias” se apresentam através de uma maneira de
dizer que ¢ também uma maneira de dizer que é também uma maneira de ser,
associadas as representacdes e normas de “disciplina” do corpo na sociedade: existe um
“mundo ético, um universo de comportamentos estereotipados, corretamente associados
a burocracia sobre a qual se destaca cada uma das enunciagdes que emanam das
organizacOes internacionais e que estes textos confirmam ou infirmam.
(MAINGUENEAU, 2008, p. 146)

De certo modo a revista se apropria dos esteredtipos, encarnados nos personagens escolhidos,
para transferir o imagindrio de superacdo, bravura e forca para a marca que representa. Como
se apertasse um botdo no painel, ativa na cabeca do leitor/cliente o “espirito 4X4”e tudo o

que ele representa.
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VIl CONFERENCIA MERGULLO
BRASILEIRA DE ESTUDOS EM > . MULUT'\:TERRlTORIALII\Il)AADE
COMUNICACAO E MERCADO ; .

ACOES PIONEIRAS DA PUBLICIDADE E MERCHANDISING
NO BRASIL

Adolpho Queiroz, Odenir Antonio Trevisani e Georgia Mattar Salles

O ano de 2014 marcou o centenario de criacao da primeira agéncia de publicidade no Brasil,
“A Eclética”, de Joao Castaldi e Jocelyn Benaton e os 50 da edicdo de um dos livros
pioneiros sobre o campo, “A propaganda antiga”, apontado como um dos 100 livros mais
importantes para o campo da comunicagdo, em evento promovido pela INTERCOM,
Sociedade brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao e pela FAPESP, Fundacao
de Amparo a Pesquisa do Estado de Sdo Paulo, de José Roberto Whitaker Penteado, temas
distintos e complementares que ensejam este artigo, mostrando de que forma o campo
profissional comeca a se estabelecer no pais, bem como a iluminar a atividade de pesquisa
com a edicdo de livros sobre o assunto, até entdo um privilégio das tradu¢des de autores
norte-americanos € ingleses. Marcou também o inicio do merchandising como agdo
diferenciadora em programas de televisao no pais, em 1969, com uma agdo na novela “Befo
Rockfeller”, na TV Tupi.
Este artigo procura entdo discutir as origens deste pioneirismo no Brasil, assinalando seus
principais atores e as acdes desenvolvidas.

H4é pelo menos cinco ciclos sobre a histéria da propaganda e da publicidade na cidade de Sao

Paulo a compor uma histéria que ja dura mais de 400 anos.

Adolpho Queiroz é pés doutor em comunicagdo pela UFF, Doutor em comunicacdo pela UMESP e professor do Curso de

Publicidade e Propaganda da Universidade Presbiteriana Mackenzie/SP (adolpho.queiroz@mackenzie.br); Odenir Antdnio
Trevisani € mestre em Comunicag@o pela Universidade de Sdo Caetano do Sul,USCS e professor do Curso de Publicidade e

Propaganda da universidade Presbiteriana Mackenzie (odenir.trevisani@mackenzie.br) e Georgia Mattar Salles é aluna do 7°

semestre do curso de publicidade do Mackenzie e trabalha na agencia Sapient AG2 (georgiamattarsalles@hotmail.com)
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O primeiro ciclo foi o da tradicao oral, em que viajantes, religiosos e comerciantes vendiam
suas ideias e produtos aos cidadados através da palavra, de musicas confeccionadas e cantadas
especialmente para estas ocasides, bem como afixavam informagdes e cartazes em locais
apropriados, os chamados bantos. Esta tradi¢do durou pelo menos 300 anos na cidade, que
ainda nao possuia outras formas de propagar ideias sobre os produtos e servigos da época.

No segundo ciclo, j& no século XIX, com o surgimento da imprensa, vao aparecer as
mensagens escritas e difundidas pelos jornais impressos. Neste periodo difundem-se os
pequenos anuncios € surgem as primeiras ilustragdes impressas. O Farol Paulistano e A
Provincia de S3ao Paulo pontificam de forma inovadora para a época.
O terceiro ciclo surge com a chegada das emissoras de radio no Brasil, a partir de 7 de
setembro de 1922. A mais antiga emissora de radio da cidade de Sao Paulo ¢ a Radio Record,
PRB-9, fundada em 1931. Ele se aperfeicoa a partir das 12:45 horas do dia 28 de agosto de
1941, quando a Radio Tupi de Sao Paulo anuncia a criacdo do jornal falado “Reporter Esso”,
patrocinado pela multinacional do petroleo e feito sob a supervisao das agéncias de
publicidade Mc Cann Ericsson.

O quarto ciclo surge pela iniciativa visiondria de Assis Chateaubriand, que cria em 18 de
setembro de 1950 a TV Tupi e através dela, passa a difundir antincios pela televisao, primeiro
utilizando-se das garotas propaganda e depois, com a chegada do videoteipe nos anos 60, a
iniciar um processo de producao mais apurado. E, por fim, estamos em plena era dos antincios
virtuais, realizados pela internet, fazendo com que a cidade de Sao Paulo atue velozmente no

sentido de criar campanhas cuja vida util pode durar dias, horas ou at¢ mesmo minutos.

PRIMEIRAS HISTORIAS

A publicidade tem inicio no Brasil e imediatamente sdo necessarias regras de jogo para que
ela atue de forma criteriosa. Foi em 15 de junho de 1543 que Martim Afonso de Souza baixou
em S3o Vicente, uma postura municipal em que impunha a primeira lei escrita sobre a
publicidade no Estado de Sao Paulo, proibindo os excessos verbais dos comerciantes que
disputavam os espagos das feiras livres e dos nascentes mercados de comércio a céu aberto. A
mais antiga fonte de pesquisa para conhecer as origens da publicidade na cidade esta impressa
no primeiro jornal paulista, o “Farol Paulistano”, que tinha apenas quatro paginas, em
formato pequeno, ja publicava antincios em suas edigdes. Depois dele, surge A Provincia, em

1875, como decorréncia da articulacdo do movimento republicano no Estado, tendo sido o
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primeiro jornal a possuir venda avulsa dos seus exemplares, fato que até hoje é estampado
num dos logotipos do jornal que mostra um homem a cavalo, com uma buzina de chifre na
mao, anunciando o jornal pelas ruas da cidade. Seu nome era Bernardo Grégoire, que
auxiliava na impressao do jornal e que ficou famoso e imortalizado na marca construida pelo
artista plastico J. Wash Rodrigues, que criou o selo Ex-Libris, que o jornal ainda veicula,
como tendo sido o pioneiro na venda publica do produto.

Ao publicar o seu inventario “A Sao Paulo do tempo dos reclames”, o jornalista Pedro Yves
admitiu que “poucos registros de propaganda existiam em Sao Paulo e sequer as lojas
colocavam letreiros, porque poucos sabiam ler, em pouco mais de um século a cidade
explodiria em tamanho e riqueza. E a propaganda acompanharia essa evolugdo. (YVES, P.
pg.55)

O pesquisador igualmente mostrou que “ainda na primeira metade do século XIX, vindas do
Rio de Janeiro, chegam a Sao Paulo as lavouras de café, que se espalham pelo Vale do
Paraiba e dai para o Planalto Paulista. Uma era de riqueza estava por vir € 0s anincios €
reclames vao ofertar terras para a lavoura e implementos agricolas. A Sao Paulo Railway
(depois estrada de ferro Santos-Jundiai), que vai transportar parte dessa riqueza, chega a
capital em 1867. Traz do porto as ultimas novidades da Europa. A capital entra na rota da
moda. ” (YVES, P. pg.55)

A abolicao da escravatura de 13 de maio de 1888 forca a substitui¢do dos escravos pelos
imigrantes europeus e os anuncios passam a ganhar novos formatos, com o uso de clichés
“espécie de carimbos de chumbo que permitem reproduzir ilustragdes. Muitos antincios sao
de servigos oferecidos pelos imigrantes italianos. ” (YVES, P., pg.58)

E daquele periodo igualmente a criagio de revistas como a Arara e a Vida Paulista, que
funcionavam com o formato de revistas, mas que tinham como principal compromisso a
difusdo de publicidade. Veiculos que sobrevieram gracas aos anuncios que veiculavam. Mas
foi a partir de 1900, como conta em seu artigo o portal Memoria da Propaganda Nacional,
“com o surgimento da Revista Semana, que se inicia uma nova fase com uma linguagem
menos agressiva, atualidades e preocupagdes literarias. Muitos nomes de anunciantes
tornaram-se famosos na época: Drogaria Amarante, Loteria Sdo Paulo, Vinho Baruel, Leiteria
Mandaqui. ”Sao Paulo também ¢ a cidade pioneira na instalacdo de uma agéncia de
publicidade. Foram os profissionais e agenciadores de anuncios dos jornais impressos da
época — especialmente do jornal O Estado de S.Paulo — Jodao Castaldi e Jocelyn Benaton, que
fundaram a primeira agéncia de publicidade que passou a funcionar na cidade e no Brasil. Sua

origem juridica ¢ a empresa Castaldi & Benaton € o seu nome funcional passou ser “A
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Eclética”, que desde o més de maio de 1914 passou a operar profissionalmente com o campo
da publicidade.

Até entdo, contou-me Julio Cosi Filho, filho de um sécio que ingressou posteriormente na
sociedade, Julio Cosi, igualmente outro pioneiro no campo profissional, “os pequenos
anuncios eram levados especialmente aos balcdes de anuncios do Estaddao, de forma pouco
controlada. Foram o Castaldi e o Benaton que resolveram alugar um espago para agenciar
estes anuncios, dando-lhes forma redacional mais adequada e cobrando por isso, livrando o
jornal do 6nus de uma producao sem uniformidade nas paginas dos pequenos anuncios. Com
o sucesso da investida, eles passaram também a oferecer os servicos de agenciamento e
criacdo de forma mais profissional. ”

E de 1941 uma das mais bem-sucedidas campanhas publicitarias criadas em Sdo Paulo, cujo
“recall” existe ainda hoje. A criacdo do personagem Jeca Tatu, pelo escritor Monteiro
Lobato, que adoeceu e na época foi convencido pelo comerciante Candido Fontoura a
experimentar o seu “Biotonico Fontoura”. Lobato melhorou e como retribuicdo criou o
personagem que tinha se adoentado nas rocgas, contraindo o “bicho de pé” e que se fortalecia
ao tomar o remédio do Dr.Fontoura. Lobato publicou na época 10 milhdes de exemplares do
seu almanaque, popularizando o tema e tornando o seu personagem e o seu produto, best-
sellers da propaganda brasileira.
Enquanto Fontoura fazia sucesso de um lado, em 1930, os irmdos Lever criavam a sua
primeira fabrica na Vila Anastacio, a 12 quildometros do centro de Sao Paulo. “Em pouco
tempo estava no mercado o sabao Sunlight made in Brazil” (Gessy Lever,2001) e depois dele
vieram empresas que se associaram aos irmaos Lever, como a Anderson Clayton e a Gessy,
que passaram a fabricar manteigas, sabonetes e a investir macigamente em radionovelas e
depois em telenovelas, associando a Gessy Lever a difusdo destes produtos culturais que
galvanizaram as audiéncias no Brasil dos anos 30, via radio e depois dos anos 50, através das

novelas pela televisao.

JOAO CASTALDI, PIONEIRO DA PUBLICIDADE NO BRASIL

Para recuperar a profissionalizacdo do campo, € preciso recontar a historia de um dos seus
pioneiros, o publicitario e jornalista Jodo Castaldi, criador da primeira agéncia de publicidade
que se tem noticia no pais. Ela se chamava *“ A Eclética”, foi fundada na cidade de Sao Paulo

em 1914.
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Sua filha, {ris Castaldi mantém grande acervo contendo recortes de jornais e fotos do pai e
encaminhou-os gentilmente para a confecgao deste artigo.
O segundo endereco da “Eclética” foi o Edificio Guinle, na rua Direita, nimero 10, onde a
empresa alugou metade da sobreloja. Como primeiro socio, Castaldi escolheu Jocelin
Benaton. Ao grupo, incorporou-se posteriormente Eugénio Leuenroth.
Pela proximidade de Castaldi com o jornal “O Estado de S.Paulo”, a agéncia atuou
especialmente na captagdo de anuncios, desde os pequenos até os mais elaborados, para
aquele jornal e também para o Diario Popular.

Uma das primeiras batalhas de Castaldi foi conseguir junto aos jornais o pagamento de
comissdao/desconto de 20% pela captagdo e veiculacio dos anuncios publicitarios.
A outra, de fixar a marca, também foi iniciativa de Castaldi, conforme ele mesmo escreveu

(13

em artigo publicado na revista “Propaganda”: . idealizei uma tabuleta que provocava
aglomeracdo diante das nossas instalagdes: diversas cabecas de sabios gregos a apontar para o
letreiro A Eclética”.

Na época Castaldi também exercia a fungdo de diretor-gerente do jornal “A Capital”, que
funcionava em instalagdes contiguas as da Eclética, onde a agéncia utilizava material
tipografico para construir /ayouts, compor os anuncios, tirar provas e apresenta-las aos
clientes para aprovagdo. Nao raro, quando o jornal imprimia algum material em cores, as
provas apresentadas aos clientes eram coloridas. Desta acdo circunstancial, surgiu a ideia do
primeiro anuincio em cores publicado pela imprensa brasileira.
Ele foi veiculado na primeira paginado jornal “O Estado de S.Paulo”, em sua edicao de 30 de
maio de 1915, para divulgar a chegada do Cimento Aalborg, da Dinamarca. A empresa
anunciante era a Cassio Muniz & Cia, estabelecida na rua Sdo Bento, n® 12. O antncio era
basicamente composto de um titulo “Cimento Aalborg, da Aalborg Portland Ciment Fabrik,
Dinamarca”, um texto de trés paragrafos, destacando as qualidades do produto, concluindo-se
com a assinatura do cliente, Cassio Muniz & Cia, com endereco e telefone para contato. E foi
publicado ao lado de outros pequenos anuncios, em preto e branco. Era bastante comum a
época a veiculacao de anuncios na primeira pagina dos jornais.

E do proprio Castaldi, no artigo citado da revista “Propaganda”, o depoimento sobre este
episodio, que reproduzo a seguir:

“Entre os varios clientes que eu conquistara para trabalhos tipograficos, colaboracgao
jornalistica e convivio pessoal, contava-se o saudoso Cassio Muniz, cuja firma ainda hoje ¢
uma das mais importantes de Sdo Paulo. Era um cavalheiro sagaz, clarividente e progressista.

Lacos de simpatia mutuas nos ligaram. Céssio Muniz, pela sua organizagdo, representava
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entre outras, a Fabrica de Cimento Aalborg. Certa feita recebeu dela enorme partida de
cimento que necessitava colocar, mediante um impacto de propaganda, que hoje poderiamos
chamar de promog¢dao de vendas especial. Naturalmente eu exercia junto a esse cliente a
funcdo de contato da Eclética. Informado do problema a ser enfrentado pelo referido
anunciante, pus-me a imaginar algo espetacular, algo fora do comum. Foi quando surgiu a
ideia de publicar na primeira pagina de “O Estado de S.Paulo” um anuncio a cores. Falei com
o amigo Felinto, do “Estado”, falei com o cliente... De todo lado s6 encontrava atitudes de
descrenga e reprovacao...”. Um anuncio em cores?! Um jornal sério ndo publica antincio a
cores. Por outro lado, o cliente ndo concordava com o prego, que entdo orgava, se ndo me
engano, entre 2 a 4 contos. Preparei a composicao, tirei a prova. Fui mostra-la a Cassio
Muniz. A primeira reacdo foi de desagrado. A batalha estava quase perdida. Voltei a
tipografia, nova disposicao de tipos e clichés. Nova prova. Esta j4 na cor em que apareceria
no jornal. Tive que realizar o maximo de minhas forgas para “vender” a ideia. Recorri a tudo
que minha oratoria pode langar mao. Afinal o cliente foi vencido! Obtive o assentimento de
Cassio Muniz para apresentacao do trabalhoso anuncio em cores. Faltava, porém, convencer o
jornal. Nova argumentagdo. Novo empenho. Novo trabalho de venda. Afinal, depois de
prolongados debates, que duraram dias e dias, a ideia maluca obteve aquiescéncia do vetusto
jornal da paca Anténio Prado. Um dia, o antncio a cores ¢ rodado na primeira pagina de “O
Estado de S.Paulo”! A surpresa, o sucesso, foram imediatos. E indescritiveis. Todos a
telefonar ao Cassio! Todos a gaba-lo! Era de ver com que satisfacdo, com que orgulho o
cliente recebia os aplausos... Foi uma grande vitoria que refletiu imediatamente, acelerando as
vendas do Cimento Aalborg. ”

A profissionalizagdo na area dava os seus primeiros passos.

CLIENTES PIONEIROS

Entre os principais clientes da “Eclética” estavam a Ford e a Texaco. Um dos primeiros
trabalhos da agéncia foi o de criar mapas para a Texaco mostrando onde estavam localizados
os postos de gasolina nas principais estradas brasileiras. Além destas, trabalhou para o
Sabonete Lux, sapolio Bom Ami, Guarand Chapagne, Maisena Durye, Kolinos, Palmolive,
Parker Pen, Gillette, Aveia Quaker, Biscoitos Aymoré e sabonetes Eucalol.

Apds a primeira fase sob o comando de Castaldi e Benaton, a empresa passa a ter novo
desenvolvimento com a abertura de uma filial no Rio de Janeiro, ja entdo sob a direcdo de

Jalio Cosi e Eugénio Leuenroth. Conforme lembrou em depoimento, Cosi afirmou que:
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“A Eclética serviu as contas mais importantes na €época. Para a Ford, fiz uma viagem por
todo o Brasil para fazer ligagdes nossas com os jornais do pais e fazer com que os agentes da
Ford se associassem a Ford, no computo das despesas de propaganda local. Surgiram entao os
primeiros contatos com os veiculos dos estados e as primeiras autorizagdes de anuncios,
prevendo tamanho, data, preco do anuncio e envio do comprovante. Com estes contatos
surgiram as representagdes de alguns jornais, servindo assim “A Eclética” de modo leal as
outras agéncias do ramo”
O proprio Cosi lembra-se dos principais redatores e ilustradores contratados pela “Eclética”
para darem forma aos anuncios da época. Entre eles, cita:
“Nessas oportunidades, diversos escritores amigos eram solicitados por nds para o
preparo dos textos. Citamos os poetas Guilherme de Almeida, Menotti Del Picchia,
romancistas como Origenes Lessa, Antonio Ribeiro da Silva, Afonso Schimdt e Dieno
Castanho. Para ilustragdes, artistas como Voltolino, Belmonte, Moura, Lanzara, Ninno
Borges, Vicente Caruso, Humberto Pacce, Guimaraes, Jairo Ortiz, Peter Salm, Pery Campos,
e outros”
Outro pioneirismo da “Eclética” na €poca foi a utilizacdo das malas-diretas, que segundo
Cosi:
“A Eclética fazia este tipo de propaganda e tinha um aparelhamento “addressograph” para
enderecar sua propria mala direta e a de seus clientes”. A criacdo do primeiro anudrio de
propaganda, feita pela pioneira das agéncias, esbarrou num grande problema politico, pois o
Anuario da Imprensa Brasileira foi proibido pelo D.I.P., Departamento de Imprensa e
Propaganda do governo, sob a direcdo de Lourival Fontes, ja& que aquele departamento, na
época, também cuidava de publicar edi¢ao similar.
Outra grande luta liderada por Cosi foi a de acabar com o preconceito dos comerciantes da
€poca, que colocavam em seus estabelecimentos, cartazes com dizeres pejorativos, tais como,
“Nao atendemos agentes de propaganda, nem damos esmolas” Esta iniciativa dos
comerciantes fez com que os profissionais da época se esforgassem para divulgar os atributos
positivos e estratégicos da propaganda e da publicidade como servigos essenciais ao bom
funcionamento do comércio e da prestacao de servigos, fazendo editar cadernos explicativos

sobre o papel da atividade junto ao comércio, industria e aos veiculos.

A PROPAGANDA ANTIGA
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Sessenta anos depois, em 1974, outro pioneiro, Jos¢ Roberto Whitaker Penteado, publicou o
livro “A propaganda antiga”, fazendo relatos saborosos sobre o jeito de comunicagdo
construido pelos publicitarios portugueses. Trata-se de um profissional construindo uma
contribuicdo no campo académico, ao nos legar um livro com linguagens apropriadas da
propaganda naquele periodo.
O livro de Whitaker foi inspirado provavelmente na obra de Gilberto Freyre, que retratou a
venda de escravos no Brasil através de pequenos antincios de jornais, como relata o autor na
pagina 23: Gilberto Freyre escreveu um livro interessantissimo, onde traca o perfil
socioldgico do Brasil no Século XIX, através de anuincios e da reproducao de certo tipo de
noticidrio dos jornais da época.O livro “O escravo nos anuncios de jornais brasileiros”,
reeditado em 2010 pela Editora Global, ¢ um classico, que mostra a realidade dos escravos
africanos no Brasil nos anuncios publicados em jornais do século XIX que anunciavam a
venda, a compra e a fuga de escravos. Gilberto Freyre foi um dos primeiros intelectuais a
alertar para a riqueza desses anlncios como fontes documentais para nos aproximar do
universo do cotidiano dos escravos. E neste livro, reuniu em sua pesquisa cerca de dez mil
anuncios retirados de jornais do século XIX, como Diério de Pernambuco (Recife), Jornal do
Commercio (Rio de Janeiro), entre outros. A partir de tais anuncios, ele observa com
perspicacia as relacdes que se estabeleceram entre os escravos € seus proprietarios. Sao
desnudadas pelo socidlogo as diversas ocupagdes que os cativos vindos da Africa exerciam
deste lado do Atlantico: desde trabalhadores das lavouras de cana-de-agucar até barbeiros e
cozinheiros pessoais de seus proprietarios. Nos anuncios que colocavam escravas a
venda, Freyre destaca a preocupacao dos textos em vangloriar os atributos fisicos das negras.
E também de Whitaker a informacdo de que Perlustrando a colegdo da “Gazeta de Lisboa”, do
ano de 1830, longe de nds qualquer pretensdo de fazer sociologia... O que nos move ¢ aquele
“espirito publicitario”, que nos fica na alma, mesmo depois de nos havermos desligado da
profissao.

Enquanto viveu em Portugal, entre os anos 60 e 80, Whitaker publicou varias obras, entre
elas, a interessante “A propaganda antiga”. A capa do livro ¢ assinada por Jairo Porfirio
(pseudonimo Afranio), em formato de charge mostrando um baile sob o olhar da realeza do
pais. H4 inimeras ilustragdes durante as 302 paginas da obra, provavelmente de outro autor
cujas iniciais parecem JMZ, mas ndo identificado pelo autor da obra e nem por este
comentarista.

O livro faz uma releitura de antincios antigos no jornal portugués, distribuidos em capitulos

que variam apenas o més da publicacdo, indo de janeiro a dezembro. Trata-se de uma
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coletanea de agdes comerciais desenvolvidas na época, com especificidades e particularidades
de redacao para cada caso. Comentadas sempre com um certo bom humor por Whitaker.

A obra comeca a despertar a atencao pelo cenario em que transcorrem. As calcadas, ruas,
colégios, largos, travessas, cais, praia, pacos, palacios, entre outros de Lisboa e fora dela,
onde acontecem os fatos relatados pelo autor e publicadas pelo jornal escolhido. Alguns
nomes continuam incomuns aos olhares contemporaneos para a nova paisagem urbana tanto
de Lisboa como do restante do mundo, a saber : Rua do Arco do Cego, Travessa da Cera, Rua
das Olarias, Rua do Chiado, Beco da Lebre , Cerca das Religiosas, Rua dos Confeiteiros, que
ja remete a nossa imaginagdo direto ao século XIX, pelo titulo e pelas “especialidades
profissionais” de entdo, como a dos oleiros ou confeiteiros, homenageados com pompas
naqueles dias e engolidos por novas profissoes do século XXI, nem sempre homenageadas
com ruas, pracas ou avenidas.
Depois disso, Whitaker faz entrar em cena nomes nem sempre verdadeiros dos provaveis
anunciantes da época. Eram individualmente os profissionais como o corretor de imoveis, o
dono da botica (farmécia), o mestre ferrador, o relojoeiro, o serralheiro, chapeleiro, fabricante
de moveis, vendedor de graxa de sapatos que acorriam a imprensa de entdo para anunciar
especialmente seus servigos e produtos a sociedade portuguesa daquele periodo.

E escolhe, aleatoriamente, profissdes e profissionais, para ir construindo a sua obra. A
comegar pelos antincios do campo imobiliario, presentes desde entdo, como este exemplo de
anuncio localizado no jornal em janeiro:

“Quem tiver propriedades rusticas ou urbanas (que sejao desembaragadas), e as queira
vender, pode dirigir-se a Diogo Roberto Higgs, rua dos Fanqueiros, n® 131, 2° andar; que
debaixo da boa-fé, e com as costumadas diligencias em beneficio dos interessados, espera
desempenhar a satisfagdo dos mesmos, os negocios que lhe confiarem”. (Mantida a grafia da
época).

Mais adiante o autor explica que “fanqueiro” ¢ nome de comerciante de fazendas de algodao,
linho, 13 ¢ etc.

Um dos grandes acontecimentos da €poca, registrados pela “Gazeta de Lisboa”, foi a morte da
rainha Carlota Joaquina. Dias apds, era possivel ler no mesmo jornal o seguinte anuncio:
“Sahio a luz: Marcha Funebre dedicada a deploravel morte e Sua Magestade a Imperatriz
Rainha, D.Carlota Joaquina de Bourbon; composta para piano forte, por José Joaquim Lodi:
vende-se lithografadas nos armazéns de musica, e lojas de livreiro do costume e em casa do
author, rua Sao Jodo da Praga, n° 29, primeiro andar. Preco 160 réis” (Mantida a grafia da

época).
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Vérios contrastes podem ser observados no episddio. Primeiro, a reveréncia com a morte de
uma figura publica, transformada em obra musical. Depois a reproducdo através de técnica
litografica e, por fim, a venda nos “armazéns de musica”, “lojas de livreiro do costume” e até
na “casa do author”. E a informacao essencial, o preco de “160 réis”, impossivel de avaliar
hoje se caro ou barato! H& noutro anuncio a sugestdo de que o negocio seja feito “nas horas de
costume”, sugerindo-se que seriam as horas de funcionamento normal da atividade comercial,
que antes comecavam as 8 horas da manha e se estendiam até as 18 horas. Mas, na atualidade,
em metropoles como Sdo Paulo ou Lisboa ja& ndo funcionam assim.
O livro diz o autor:

“Que Lisboa vivia naquele tempo, sem cinema, sem radio, sem televisao. Nas residéncias
melhores, das familias capazes, faziam-se saraus musicais, tocava-se piano, mas também, os
mais sofisticados, talvez o 6rgao”

Nos demais capitulos continuam desfilando personagens e historias contagiantes, mostrando
habitos, costumes, formas tipicas de redacdao da época, destaques para a comercializacao dos

produtos e servicos e enderecos pitorescos.

BREVE ANALISE

A botica virou farmacia, a farmacia virou “drugstore” e o marketing moderno transformou as
velhas pomadas para frieiras num negocio que movimenta milhdes de dolares. O alfaiate e a
costureira de ontem estdo escondidos nas modernas confec¢des que fazem do tecido, alta
costura, marca, grife e igualmente royalties.
Quem mudou pouco foi o anunciante dos imoveis. Os pequenos anuncios dos nossos jornais
continuam, com este tipo de segmento de prestacdo de servigos, uma parceria duradoura e
indispensavel. Nem mesmo a internet, com a sua velocidade e agilidade, conseguem derrubar
das paginas dos jornais impressos os anuncios classificados para vender ou alugar imoveis.

Nostalgico, mas atualissimo, o livro que José¢ Roberto Whitaker Penteado escreveu na cidade
de Estoril/Portugal, em 1974, nada deixa a desejar ao seu inspirador, Gilberto Freyre. Relido
com olhos de hoje, ¢ uma contribui¢ao decisiva, que parte do advogado transformado em
publicitario, em articulador internacional, em observador, em professor e que, com justica o
Ciclo de Conferéncias “50 anos de Ciéncias da Comunicagdo no Brasil : a contribuicao de
Sao Paulo” ,promovido pela INTERCOM e pela FAPESP, consagram a obra de Whitaker —

também pelo seu olhar lus6fono — como um dos 100 livros mais importantes escritos por
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autores paulistas que mais contribuiram para o desenvolvimento das Ciéncias da

Comunica¢ao no nosso pais.

HISTORIA DO MERCHANDISING AUDIOVISUAL

O merchandising pode ser interpretado como acdo promocional, com o produto exposto no
ponto de venda, com visibilidade destacada; ou como merchandising televisivo, com a marca
fazendo parte do contetido da programacdo, que o mercado publicitario
denomina merchandising comercial; e como merchandising social, voltado para as mensagens
educativas de cardter social, inseridas nas narrativas televisivas que interpretam
comportamentos sociais motivadas por situagcdes externas consideradas polémicas na
sociedade, expostas de forma positiva e educativa.

A agdo pioneira de merchandising no Brasil ocorreu em 1969, numa novela da TV Tupi,
intitulada “Beto Rockfeller”. Depois dela 1976, portanto ha 39 anos, durante a exibicao da
novela “Roque Santeiro”, de Dias Gomes, na Rede Globo. Naquela ocasido o publicitario
Agnelo Pacheco atribuiu ao prof. Aristobulo, o privilégio de ver “calcinhas dancando” num
outdoor que havia na praca. Calcinhas da marca Hope. Ali por diante, a a¢do virou uma
constante nao s6 naquele espago privilegiado, mas no esporte, nos telejornais, entre outros
momentos da programag¢ao da emissora de maior audiéncia no Brasil.

Para inicio da compreensdao do merchandising ¢ necessario conceitua-lo, pois no Brasil
existem controvérsias com relacdo ao uso do termo. Consideramos
como merchandising televisivo o termo ideal para este estudo, onde a televisao se apropriou
por considerar que sua programacdo estimula a divulgagdao de produtos como se fossem
pontos de venda. No mercado publicitario utiliza-se o termo merchandising por ser uma das
praticas comerciais das emissoras de televisao, utilizado com frequéncia entre os profissionais
da area sempre que induzir a conotagdo de agdes que inserem marcas nos conteudos dos
programas.

Jos¢ Carlos Veronezzi (2005) define bem o uso da palavra merchandising no espago
publicitario, diferenciando essa acdo que ¢ uma das op¢des de marketing em contraponto das
midias tradicionais, como 0 radio, as revistas e 0 jornal.
Merchandising tem sido usado pelo mercado para quase tudo que nao seja comercial
tradicional, e se tornou a denominagdo corriqueira para comerciais ao vivo, testemunhais,

endossados por apresentadores, acdes promocionais, dentro de programas, musiquinhas
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cantadas, e até para eventos promocionais, mesmo quando eles nao tém nenhum
envolvimento com meios de comunicacao (p.209).

Em qualquer meio de comunicagdo, sejam impressos (jornais, revistas) ou eletronicos
(televisdo, cinema, radio, internet) a acdo publicitaria tem como objetivo atrair a atencao do
publico de maneira eficaz que resulta na futura compra de wum produto;
omerchandising televisivo se diferencia por fazer parte do contetdo dos programas, inseridos
nas narrativas em uma posicdo privilegiada que evidencia a  marca.
No Brasil um exemplo relevante de merchandising no cinema que atinge o segmento infantil-
juvenil destaca-se “Os Trapalhdes” (Figura 1) com ntimeros expressivos na histéria do cinema
brasileiro, representado seis vezes entre as maiores bilheterias de cinema entre os anos de
1977 a 1988, apresentando filmes de grande sucesso para seu publico. (BONA; CARDOSO,
2009). Entre os mais assistidos estdo “Os Trapalhdoes na Serra Pelada” (1982) e “O
Casamento dos Trapalhdes” (1988) que atingem quase a marca de dois milhdes de

espectadores. (JOLY; FRANCO, 2007, p. 111).

Figura 1: Os Trapalhdes — Vasp, Viacdo Andorinha, Ford e Lampadas Osram.
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Fonte: imagens disponiveis na internet.

Intimeras marcas e produtos eram veiculados em suas produgdes cinematograficas, entre elas,
Coca-Cola, Viagao Andorinha, Firestone, Caloi e Ténis Olympicus. Ancorados no sucesso
dos seus filmes assinavam produtos com sua imagem, como lancheiras, estojos, jogos, €
também gibis, fonte de grande aceitagdo no segmento de seu publico. (JOLY; FRANCO,
2007).

Portanto comenta Feltrin (2011) que o merchandising no cinema ganha um nUmero
indeterminado de veiculacdes, a exposi¢do da marca fica maximizada, pois o filme ¢
apresentado através de varios canais de comunicagdo, cinema, DVD, TV fechada e por ultimo
na TV aberta.

Nas palavras de Jose Carlos Veronezzi “o merchandising nasceu patrocinando o proprio
cinema, onde o filme todo era a mensagem a ser vendida. Depois se passou a pratica de inserir

apenas produtos” (2005, p.209).
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MERCHANDISING TELEVISIVO

O habito de assistir telenovelas caracteriza o cotidiano do povo brasileiro, faz parte do cendario
artistico do pais, inserido como um produto da cultura popular. Cada tipo de familia
dependendo de suas crencas, lagos, tradi¢cdes e culturas, criam julgamentos e interpretacdes de
maneiras diferenciadas.

Retratam situagdes que causam identificagdo com os personagens, dramas que retratam a vida
cotidiana, e ainda produzem o suspense didrio de novos acontecimentos. Desta forma com
esses ingredientes reunidos, torna-se o palco propicio para o merchandising que € uma
ferramenta promocional.
A atividade de merchandising em telenovela coloca o Brasil entre os pioneiros no dominio
desta ferramenta promocional. Mas até que ponto estas acdes sdo manipulatorias e
caracterizam uma forma de alienagdo da audiéncia, ¢ uma questdo polémica e discutivel. O
fato € que o merchandising em telenovela tem forte poder de comunicagdo devido a forga de
influéncia e ao sucesso que as telenovelas possuem na sociedade brasileira. (TRINDADE,
1999).

A grande for¢a do merchandising consiste no mecanismo de identificagdo, no poder da
empatia entre o telespectador e o personagem da telenovela, que produzirdo mudancas na
opinido publica e nos habitos, como também valores novos serdo assimilados, e por
consequéncia imitada na vida real (TRINDADE, 1999). Ainda Clarice Greco Alves (2010)
acrescenta a evidéncia da sublimag¢ao das emog¢des no envolvimento narrativo das telenovelas.
Nessa perspectiva, o telespectador, imerso na trama ficcional e envolvido pela identificacdo
com os personagens, enquanto sublima as tensdes da vida cotidiana transferindo-se ao mundo
da telenovela, ¢ incentivado a realizar a compra e trazer o produto, de dentro da tela, para o
seu cotidiano.

A autora Alejandra Pia Nicolosi (2007) “traduz com clareza o potencial” do contetido das
telenovelas “através de uma representacao realista do cotidiano brasileiro e ancorando-se no
tratamento de problemas sociais contemporaneos [...] nela foram representados os valores,
preocupagcdes e  preconceitos  sociais  proprios da  sociedade  brasileira”.
Um divisor de aguas para a historia do merchandising televisivo foi na novela Befo
Rockfeller de Braulio Pedroso em 1969 na extinta TV Tupi, quando o produto antiacido
efervescente Alka Seltzer da Bayer entrava em cena nas maos do personagem Beto,
interpretado por Luis Gustavo, tentando curar sua ressaca depois de uma noite de muita

bebida. (TRINDADE, 1999).

64



No entanto, segundo depoimento do proprio ator Luis Gustavo no canal Viva (Figura 2), a
estoria nado comecga com Alka Seltzer. Explica que foi proposto pelo anunciante Laboratdrio
Fontoura, direto a ele como personagem principal, um caché de trés mil cruzeiros a cada
citagdo do produto Engov, onde o personagem recomendava seu consumo para cura da
ressaca, e assim citava varias vezes 0 antiacido.
Na ¢época foi chamado pelos diretores comerciais que explicaram que o Alka Seltzer do
Laboratorio Bayer era patrocinador de varios programas da emissora € sendo assim, nas
citagdes deveriam contemplar essa marca de antiacido, e ndo a da concorrente Engov.

Luis Gustavo, como Beto Rockfeller na estoéria, em uma préxima acdo, com outro
personagem instruido pela emissora, este outro cita A/ka Seltzer como alivio apds uma noite
de bebedeira, sendo corrigido pelo ator, que dizia “vocé ¢ burro, deveria ter feito como eu,
bebi mais do que vocé e estou bem. Tomei Engov”, tendo sido novamente chamado atengao
pelos diretores.

Segundo Ricardo Rafael Oliveira (2014) essa mengao foi realizada a revelia da emissora, se
caracterizando um contrato pessoal entre o protagonista e o Laboratorio Fontoura, o que

trouxe grande repercussao para marca e aumento nas vendas.

Figura 2: Luis Gustavo Canal Viva

canolviva.com.br

Fonte: http://canalviva.globo.com/programas/grandes-atores/ videos/3953823 .html

Segundo Mattelart, a popularidade das novelas ndo se mede somente pela cotacdo do Ibope,
mas exatamente pelo espaco que ocupam nas conversas € debates de todos os dias, pelos
boatos que alimentam, por seu poder de catalisar uma discussdo nacional, ndo somente em
torno dos meados da intriga, mas também acerta das questdes sociais (apud MEDEIROS,
20006).

Outro exemplo de merchandising que marcou €poca, e até hoje tem forte traco em nossa
memoria solidificando a marca como parte de nossa histéria, aconteceu na telenovela “O
primeiro amor” (1972) veiculado no horario das dezenove horas, dirigida ao publico infanto-
juvenil. Na época, o entdo gerente de marketing da Rede Globo, Evandro Guimaraes,
intermedia as negociagdes entre a emissora € seu antigo empregador, a Caloi, onde ocupava o

mesmo cargo. Na trama o produto, no caso a bicicleta Caloi 10, marca muito conhecida na
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década de 80, se encaixa perfeitamente no roteiro da telenovela onde os protagonistas

deveriam ir ao colégio usando bicicletas

(Figura 3: Bicicletas Caloi na novela “O Primeiro Amor™.)

il

Figura 10: Bicicletas Caloi na novela “O Primeiro Amor”.
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Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=9FUEq7N;j0eg

Havia ainda no contexto da trama uma oficina de bicicletas onde o produto era visualizado

inimeras vezes. (OLIVEIRA, 2014).

Desta forma o merchandising faz historia na televisao brasileira, preocupa a concorrente
Monark, e nas palavras de Ricardo Rafael Oliveira (2014) “O modelo Caloi 10 tornou-se um
sucesso de vendas o que contribuiu decisivamente para a consolidagdo da marca como
referéncia em seu ramo de atuagao”.
Alguns anos mais tarde em 1979, a novela “Dancing Day’s”, do autor Gilberto Braga, da
Rede Globo, causou grande impacto sobre os telespectadores quando a protagonista Julia,

personagem da  atriz  Sonia  Braga, usa  ojeans  Staroup (Figura  11).

Figura 4: Staroup em Dancing Day’s

Fonte: imagens disponiveis na internet.

Logo no ano seguinte na mesma emissora na telenovela Agua Viva, também do autor Gilberto
Braga, o merchandising das cal¢as da USTop, vestem a personagem Ligia, papel
protagonizado pela atriz Betty Faria. Sendo assim foi um marco na década de 80 para a
consolidagdo da agdo de merchandising em telenovelas o que aumentaria o faturamento

comercial da televisao. (TRINDADE, 1999)
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Como resultado subia vertiginosamente as vendas dos produtos com merchandising nas
novelas, o que pode ser observado com as calgas Staroup que do patamar de 40.000 pecas
passa apos a acao publicitaria para 300.000 no més seguinte segundo Licia Soares de Souza
(1992).

As agdes de merchandising crescem como segmento para os anunciantes, pois a presenga de
marcas dos mais variados tipos (carros, bebidas, avides etc.) no interior da obra de ficcdo €
quase lugar-comum nas novelas de hoje.
O modo através do qual a Rede Globo justifica esse tipo de inser¢do comercial na obra de
ficcdo € o fato de que, para o anunciante, isso representa uma garantia maior de que o
telespectador ira assistir ao marketing do produto, uma vez que nos intervalos comerciais ha
sempre o risco de que a pessoa saia da sala para fazer qualquer outra atividade (LOPES;

BORELLI; RESENDE, 2002, p- 316).

CONSIDERACOES FINAIS

O surgimento da primeira agéncia de publicidade no pais trouxe consigo a profissionalizagao
do campo. Aos pioneiros devemos reverenciar a coragem e o empreendedorismo que
superaram obstaculos, preconceitos e trouxeram um alto grau de criatividade nas relagdes
entre o comércio e a industria, os veiculos e os profissionais. Hoje a publicidade movimenta
boa parcela do PIB brasileiro, ¢ reconhecida internacionalmente pelas suas qualidades e tem
sua utilizacao largamente difundida.
A fundagdo da Associacao Brasileira de Propaganda e da Associagdo Paulista de Propaganda,
no ano de 1937, marcou definitivamente a entrada dos profissionais na era de um
relacionamento mais comprometido e qualificado com clientes e veiculos. A partir delas
um associativismo de qualidade tem conduzido o pais a um patamar importante, que avanga
com a criacdo do capitulo brasileiro da International Advertising Association, em 1973 e
depois com a Federagdo Nacional das Agéncias de Propaganda em 1979. Depois disso, em
1980, cria-se o Conar, Conselho Nacional de Auto-regulamentagdo Publicitaria responsavel
pelo crescimento ético da profissao.
O ensino de publicidade ¢ outro fator estratégico fundamental para o desenvolvimento da
atividade em nossos dias. Sdo mais de 400 cursos de graduacao nas varias regides brasileiras,
diversos de pos-graduagdao em nivel de mestrado e doutorado, cursos de especializagdo e
aperfeicoamento constante da area, que colocam 0 Brasil.

Igualmente diversificada tem sido a produgdo de livros, sites especializados, revistas, jornais,
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que dao a area de publicidade e propaganda, notoriedade e amplitude de interesse como

profissdo e como ciéncia.

A partir de Jodo Castaldi, o velho jequitiba, a publicidade e a propaganda encontraram no
Brasil um cendrio fértil para o seu desenvolvimento e para a sua criatividade, transformando
clientes, veiculos e agéncias em parceiros insubstituiveis.
Ja o livro de Whitaker, € um passeio interessante sobre os falares do final do século XIX,
inicio do século XX, quando sapateiros, alfaiates, costureiras, dentistas, prosperavam entre o
nascente comércio liberal nas varias cidades do Brasil e de Portugal. Ele foi buscar justamente
no tratamento dado ao linguajar destes profissionais e nas praticas que tinham para difundir
seus negocios, o tema basico para o seu livro.

A recuperagdo necessaria desta memoria, foi fundamental para o resgate de termos locugdes e
jeitos de informar a sociedade da época, de que forma eram feitos os servigos por estes
profissionais. Whitaker, homem de publicidade, embaixador, literato, com este livro

documento, inaugura um novo jeito de pensar as praticas da propaganda mundial.

As acdes de merchandising televisivo comercial ou social tiveram seu inicio no género
novelas obtendo sucesso absoluto na comercializagdo de produtos e mudanga de conceitos e
habitos de cunho social. Como uma das principais caracteristicas do merchandising, a
naturalidade exigida na producgdo das acdes traz resultados positivos para as marcas O produto
ou conceito como parte integrante do enredo garante sua eficiéncia pela influéncia que a
televisao tem na populagdo.
Hoje a evolugdo do merchandising se estendeu a outros géneros de programas televisivos tipo
auditdrio, esportes, shows, entre outros, devido as caracteristicas que a agdo proporciona,

sensibilizando sua audiéncia em assimilar marcas e atitudes inseridas na sociedade.
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Resumo: as mudangas socioculturais, econdmicas e tecnoldgicas transformaram as relagdes