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MARKENTING DIGITAL: ADVERGAMES E
PROPAGANDA

Ana Carolina Alexandre Amélio’
Othavio Henrique Silveira Oliveira

Orientador: Prof. Ms. Nilton de Paula Pereira

Resumo: O objetivo deste artigo é, através dos suportes tedricos que
dizem respeito ao conceito de marketing digital, apresentar como ocorre a
propaganda nos jogos, especificamente inserido em advergame.

Palavras-chave: advergames, jogos, internet, marketing digital.

Introduciao

Diversas formas e meios de comunicag¢ao podem ser empregados
para a divulgacdo de um produto ou servico. O composto de marketing
que se resumia a propaganda, vendas, relagcdes publicas e promogdo de
vendas, vém a cada dia se tornando mais diversificado e dinamico devido
a tecnologia.

Nesse contexto o meio que tem despertado o interesse das
empresas € o advergame, para a inser¢ao de propagandas.

Neste artigo pretende-se apresentar os conceitos sobre a
modalidade de jogos inerente aos advergames e as vantagens € as

desvantagens de sua utilizagdo com meio de veiculagao de propaganda.

1 Marketing digital

A autora Regina Blessa (2001.p, 17) define marketing como: “um
processo de planejamento, execugdo, preco comunicacao e distribuigdo de
idéias, bens e servigo, de modo para criar trocas (comércio) que satisfazem
aos objetivos individuais e organizacionais”. A acdo de marketing entdo

¢ pensada e executada para se obter trocas entre produto/servico e uma

'Alunos regularmente matriculados no 6° semestre do Curso de Comunicagdo
Social - noturno - do Uni-Facef Centro Universitario de Franca.
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remuneracao que traga beneficios para ambas as partes.

Para Kotler (2007.p, 4) a defini¢ao é: “marketing é um processo
administrativo e social pelo qual o individuo e organizagdes obtém o que
necessita e desejam por meio da criacdo de valor e troca com outros”. Em
um contexto mais especifico dos negocios, o marketing envolve construir
relacionamentos lucrativos e de valor com os clientes. Assim, define-
se marketing como processo pelo qual as empresas criam valor para os
clientes e constroem fortes relacionamentos com eles para capturar seu
valor em troca.

Marketing digital segundo Silva (2005, p.413) também chamado
de cyber marketing ou E-marketing se caracteriza por duas vantagens.
A primeira ¢ o atendimento totalmente personalizado a um custo de
atendimento de massa. A segunda vantagem, mais imediata, ¢ a substitui¢ao
dos catalogos e manuais através de informagao em formato digital, que sao
muito mais completos e barato para quem produz, além de ndo ocupar
espago para quem utiliza.

Na defini¢@o do site “Internet Innovation” o marketing digital
¢ visto como modelo de negdcio no qual a internet é utilizada como
plataforma para a realizagdo de acdes promocionais, que tem a finalidade
de divulgar produtos, negocios, servigos ou atributos de marca. Portanto,
envolve o uso de dispositivos conectados a internet e suas funcionalidades
para espalhar mensagens de marketing.

O marketing digital ¢ a adequagado das ferramentas de marketing
para o meio digital, ou seja, para a internet.

E a ferramentas que sera discutida neste artigo é o merchandising,
inserido em jogos digitais, independentes da sua plataforma, ser fixa ou

movel.
2 Advergames

O termo advergames foi citado e criado por Anthony Giallourakis,
designer de publicidade e engajamento, em janeiro de 2000, e citado em

uma publicacdo na coluna “Jargon Watch” da revista Wired em 2001. Ele

10 Eu Comunico, (1) (8): 09-25, 2013
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usou a juncao das palavras em inglés “advertise” ou “advertisement” que
significa anincio ou anunciar € game que significa jogo, que formou o
termo advergames, isso €, publicidade em jogos.

Advergame ¢ a publicidade inserida com entretenimento no
mundo dos videos games. O principal motivo é uma maior interatividade
com o consumidor e torna a marca memoravel na mente do publico alvo.

Um objetivo do advergame e criar e tornar 0s cenarios mais reais
entre o consumidor e sua marca.

O primeiro que se tem noticias ¢ data de 1982 e foi pedido pela
Johnson's e Johnson's. Tratava-se de um jogo no qual havia o cendrio
dentro de uma boca e tinha o objetivo do jogador salvar os dentes da sujeira

da hora do lanche.

Figura 1: Jogo do Johnson's e Johnson's
Fonte: Disponivel em: <http://www.atari2600.com.br Atari/Roms/0Tv6/Tooth

Protectors> Acesso em:12de outubro de 2013.

O segundo game foi pedido pela Coca Cola em 1993 e o jogo
chamava-se Pespi Invaders. Ela solicitoul 50 unidades desse jogo para a

Atari, que mais tarde foram distribuidas a uma equipe comercial da Coca

Eu Comunico, (1) (8): 09-25, 2013 11
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Cola em uma convengao comercial.

Figura 2: Jogo Pespi Invaders
Fonte: Disponivel em: http://renato-franca.com/publicidade-em-jogos-digitais/ Acesso
em 12 de outubro de 2013.

Como se vé nas figuras 1 e 2 que foram as precursoras do
advergames no Brasil, a representacdo delas eram simples, pois a tecnologia
daquela época nao era desenvolvida como hoje.

As telas apresentavam poucas situagdes ¢ alternativas de
jogo, pois ndo havia capacidade de armazenamento na memoria e, nem,
interagdo com os jogos. O que permitia era simbolos, icones simples e de
facil entendimento para o jogador, e as alternativas tinham funcionamento

simples.
2.1 Tipos de Advergames
Em Advergame existem algumas classificagdes que simplificam

o modo de planejar o jeito de como cada empresa pode anunciar dentro do

ambiente dos games. Sdo citados alguns exemplos e defini¢des para uma

12 Eu Comunico, (1) (8): 09-25, 2013
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melhor compreensao.

- Dynamic in Games: refere-se ao outdoor ou painéis que sao
inseridos durante o jogo que obedecem a uma dindmica alternada de
mudanga de cenarios e placas, dependendo da localizagdo geografica e

também do dia da semana e horario.

Figura 3: Exemplo de Dynamic in Games
Fonte: Disponivel em: < http://www.slideshare.net/gloureiro/in-game-advertising-e-
advergames > Acesso em: 12 de outubro de 2013.

- Product Plancenment: ¢ a insercdo dos produtos dentro do
game, como por exemplo, a colocagdo de um veiculo com a marca visivel,

ou qualquer outro produto.

Figura 4: Exemplo de Product Plancenment
Fonte: Disponivel em: http://www.easycom.com.ua/games/retsenziya_na igru_
sleeping_dogs/?lang=ru Acesso em: 12 de outubro de 2013.

Eu Comunico, (1) (8): 09-25, 2013 13
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- Static In-game: sdo apresentados como aqueles elementos que
ndo podem ser modificados no jogo e estdo presentes dentro do jogo, nos

menus ¢ painéis.

Figura 5: Exemplo de Static In-game
Fonte: Disponivel em: http://advertilt.blogspot.com.br/2008/03/iab-e-os-formatos-de-
propaganda-em.html Acesso em: 12 de 2013

- Game shinning: aparecem frequentemente como

patrocinadores em placas nas laterais de jogos de futebol ou corridas

Figura 6: Exemplo de Game shinning.
Fonte: http://advertilt.blogspot.com.br/2008/03/iab-e-os-formatos-de-propaganda-em.

html Acesso em: 12 de outubro de 2013.

- Inter level Ads: ¢ inserido quando o jogador pausa o jogo ou

quando ele passa de fase. E caracteriza-se como uma tela especifica e

14 Eu Comunico, (1) (8): 09-25, 2013
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expositiva da marca.

- Pré e Around the Game: O Pré-game ¢ o anuincio que aparece
no inicio do jogo, ou seja, no loading e o Around the Game sdo os banners
tradicionais que ficam em volta do jogo no momento em que se joga. Ndo

foi possivel anexar nenhuma figura que demonstre essas duas atividades.

3 Advergames como veiculo de publicidade

Segundo pesquisas realizadas pelo Ibope e pela PwC os jogos
tem mais de 60% de penetrag@o nos lares brasileiros € movimentam em
media 1bilhdo de reais segundo o IBOPE Instituto Brasileiro de Opinido e
Estatistica (IBOPE, 2013).

Segundo o relatério Global Entertainment and Media Outlook
da PwC Price Waterhouse Coopers em relagdo ao crescimento das midias
entre 2013 a 2017, aponta que o Brasil estara entre os 8 paises com o maior
investimento em publicidade e consumo de midia e entretenimento e a
PwC sugere que o Brasil crescera mais que a media mundial .O que pode

ser verificado no grafico 1.

Grafico 1: Crescimento anual para cada tipo de midia no Brasil.

Fonte: Disponivel em: http://brasillink.usmediaconsulting.com/2013/06/0-brasil-sera-
o-lider-mundial-no-crescimento-do-mercado-de-midia-entre-2013-e-2017/  Acesso
em 12 de outubro de 2013.

Eu Comunico, (1) (8): 09-25, 2013 15
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Percebe-se que os games se tornardo o terceiro grande meio para
se veicular propagandas, superando até algum veiculo tradicional, como

por exemplo: o radio e a televisdo.
3.1 Quem joga e perfil

Um aspecto positivo dos jogos € que ele consegue atingir varios
grupos de pessoas, de todas as idades, sexo, grau de escolaridade e renda.

Segundo os dados do Target Group Index, do IBOPE Media,
41% das pessoas nas principais regides metropolitanas afirmam possuir
um console de videogame. O estudo analisou um universo de 69,5 milhdes
de brasileiros.

Do total de pessoas que jogam segundo essa pesquisa, 31,5% sao
mulheres e 68,5% homens. Com a maior quantidade de jogadores do sexo
masculino, os jogos mais populares sdo os de esporte com 65%, os de acao
com 66%, e os de aventura com a porcentagem de preferéncia de 62%.

Ainda se baseando na pesquisa do ibope, ela denomina em
porcentagem a faixa etaria do publico, que utiliza mais este meio sendo
os jovens de 12 a 19 anos com a porcentagem de 39,4% e a maioria deles
ainda esta na idade escolar. H4 ainda uma boa parcela de jogadores mais
velhos com a idade entre 24 a 34 anos que correspondem a 24,4 %.

Outro dado do pesquisa € que os jogadores na maioria pertencem
a classe AB (49,8%) e C (45,2%).

3.2 As vantagens e desvantagens ¢ o grau de dificuldade dos games

Os advergames podem ser utilizados em qualquer tipo de jogo,
tanto os de redes sociais como o Facebook, como para consoles especificos,
tais como: XBOX 360, WII e PSP, ou nas proprias paginas das empresas
anunciantes.

A empresa tem a possibilidade de fazer insercdes em jogos ja
existentes, ou de fazerem seus proprios jogos.

As vantagens de utilizar o advergame é que ele tem uma maior

16 Eu Comunico, (1) (8): 09-25, 2013
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aceitacdo perante o publico alvo. Ele pode ser feito desde jogos em flash
aos mais elaborados e tem uma maior interatividade com o publico alvo,
criando uma melhor memorizardo da marca na mente do consumidor.

Quando ele esta presente na pagina do anunciante ele pode
aumentar o niamero de visitagdo nos sites ¢ aumenta, também, o nivel
de conhecimento das marcas. Pode as vezes ter um carater viral, por ser
compartilhado nas redes sociais, por indicagdes de amigos que gostaram
dele e curtiram.

Uma desvantagem do advergame € que as vezes quando eles estao
nos paginas da internet ele pode travar a pagina inteira ou ndo carregar
devido ao seu tamanho. Outro ponto negativo ¢ que a0 mesmo tempo
que ele pode ajudar uma marca ele pode prejudicar a sua imagem. Isso
decorrente de um mau planejamento, por que para se fazer um advergames
€ necessario encontrar um sentido e uma fungao para ele nos jogos, para
tornar ele desafiador .Quando isso nao ocorre ele perde o sentido e jogo
pode ndo ser muito atrativo e com isso pode manchar a marca e o produto
na memoria do consumidor .

O grau de dificuldade para se fazer um advergame e mais na
area de planejamento do jogo, como por exemplo, como vai ser o grau de
dificuldade dentro dele, a defini¢do das fases, como encontrar um sentido

para o produto ou marca anunciante dentro do jogo.
4 Estudo de caso
4.1 Advergames na Pratica
Para analise e demonstracdo de como os advergames podem ser
utilizados como um meio de se transmitir uma mensagem publicitaria, de

uma determinada marca ou servico, utilizar-se-a o exemplo da uma cadeia

de fast food denominada Burger King .

Eu Comunico, (1) (8): 09-25, 2013 17
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Figura 7: Logo do Burguer King
Fonte: <http://www.ranklogos.com/hotel-and-restaurants-logos/burger-king-logo-2/>
Acesso em :13 de outubro de 2013 .

Foi selecionado esse exemplo pelo grau de repercussao que foi
apresentada durante sua campanha.

O trabalho consistiu em lancar uma serie de trés jogos para Xbox
360, vendidos exclusivamente nas lojas redes de fast food do Burguer King

denominados Pocketbike Racer, Big Bumpim e Sneak King.

Figura 8: Imagem com os trés jogos
Fonte:<http://www.covergalaxy.com/forum/microsoft-xbox-360/2144-pocket-bike-
racer-ntsc-cover-disc.html>Acesso em 13de outubro de 2013

18 Eu Comunico, (1) (8): 09-25, 2013
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Antes do langamento dos jogos ouve uma campanha publicitaria
alguns meses antes, 0 que colocou os personagens das mensagens em

evidencia.

i
‘ L
Figura 9: Propaganda dos jogos
Fonte: <http://ocappuccino.blogspot.com.br/2010/04/voce-ja-ouviu-falar-em-

advergames.html> Acesso em: 13 de outubro de 2013

Conseguiu-se uma grande repercussdo ¢ resultou em uma
elevada comercializagdo dos games, que resultou em trés milhdes de jogos
vendidos.

Mais tarde a campanha inovadora da agéncia de publicidade
Crispin Porter + Bogusky para o Burger King foi premiado em CANNES
2007 com o Grand Prix de Titanium.

4.2 Como eram oS jogos.

O primeiro game ocorre no mundo das corridas Pocketbike, onde
os jogadores correm com o rei do Burger king e sua equipe em um tipo
de mini motos contra outra equipe adversaria. O jogo da a opgao de jogar
até quatro pessoas, uma contra a outra, ¢ contém varias curvas ¢ grau de
dificuldades ao decorrer de cada fase tornando o jogo mais interessante e

competitivo. Ver Figura 10 demonstrativa a seguir.

Eu Comunico, (1) (8): 09-25, 2013 19



Uni-FACEF - Centro Universitario de Franca

THE EXCITEMENT OF POCKETBIKE RACING,
WITHOUT THE LOWER BACK PAIN.

EVERYONE

Figura 10: Imagem da capa do jogo do Burger King
Fonte:< http://www.covergalaxy.com/forum/microsoft-xbox-360/2144-pocket-bike-
racer-ntsc-cover-disc.html>Acesso em 13de outubro de 2013

Segundo o IGN I/magine Games Network o segundo jogo parece
um carnaval de para-choques a passeio e tem caracteristicas familiares
com os icones Burger King e Brooke Burke como carro tradicional de
bate e volta. O que ha de diferente nesse jogo SAO alguns riscos como
as serras de surpresa, pogos sem fundo e algumas op¢des que permitem
aos jogadores distribuir pancadas estrondosas em cenarios desafiadores.
Assim, com varias opgoes os jogadores tém a oportunidade de aprimorar

suas habilidades. Ver figura 11

20 Eu Comunico, (1) (8): 09-25, 2013
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SIX CHARACTERS. FIVE ARENAS. ONE
GOAL: TO SMASH YOU TO SMITHEREENS.

.
o

Figura 11: Imagem do segundo Jogo do Burger King.
Fonte:< http://www.covergalaxy.com/XBox360/Big+Bumpin/Cover/> Acesso em: 13
out. 2013.

No terceiro ¢ ultimo jogo, Sneak King o rei do burger king tem
que espia atras das pessoas durante o jogo, e encontrar e satisfazer a fome
dos personagens durante o jogo, acumulando cada vez mais pontos. Veja

na figura 12.
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THE MAJESTIC MASTER OF SNEAK
INVITES YOU TO GO BEHIND THE MASK.

i
7
r
a

Figura 12: Imagem do terceiro jogo do Burger King.
Fonte: Disponivel em: < http://www.covergalaxy.com/XBox360/Sneak+King/Cover/>

Acesso em: 13 out. 2013.

Vé se no caso do Burger King que montou seu proprio jogo e
introduziu seus personagens ¢ do garoto propaganda da propria marca,
que ficou de uma forma sutil, ndo tao invasiva, e encontrou uma opgao de
interagir com seu consumidor. O sucesso que o Burger king conseguiu com
essa campanha deve-se pela utilizagdo de uma forma correta dos elementos
basicos para um bom advergame, que iniciou-se no planejamento passando
pelo desenvolvimento e construg@o do jogo, dando coeréncia na colocagio
de sua marca e produto dentro dos games, assim criando um interesse e
competitividade entre os jogadores, para consumir esse produto e ao

mesmo tempo gravar a marca na memoria.

22 Eu Comunico, (1) (8): 09-25, 2013
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Consideracoes finais

O advergames ¢ uma alternativa para a veiculagao de propaganda
de forma integrada nas agdes e isso faz com que o consumidor acredite
estar em um ambiente real.

Ele tem proporcionado a oportunidade de compartilhar jogos
com informagdes sobre o produto de maneira altamente impactante, pois o
produto ou a marca esta integrada a paisagem do jogo.

Ele proporciona uma elevada lembranga das etapas do jogo com
a descri¢do detalhada do ambiente.

O mercado estd em crescimento e novas ferramentas de
veiculagdo vém se aperfeicoando como o advergames, seja em pequenas
ou grandes producdes de jogos em formato flash, ou em grande nivel de
desenvolvimento através de consoles.

A producao das pegas e dos detalhes enriquece o jogo e aumenta
o impacto pela qualidade do visual e torna-o mais excitante para quem
joga. Faz com que o publico tenha apreciagdo por esse método, que vicia,

e leva sempre a se superar a cada nivel conquistado.
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A MARCA QUE DA O TOM: O IMPERIO DOS ROLLING
STONES

Luis Augusto Oberherr?
Orientador: Prof. Ms. Ricardo Fadul

Resumo: Esse artigo tem como objetivo apontar a importancia do
trabalho de Branding em uma marca. Utilizando como vetor a historia de
sucesso de uma das maiores bandas de Rock'n Roll de todos os tempos,
e consequentemente uma das marcas famosas do mundo, o The Rolling
Stones, serdo identificados os beneficios do trabalho de Branding e o
impacto do mesmo sobre o consumidor.

Palavras chave: Branding; Marca; Rolling Stones; Empreendedorismo;
Rock'n Roll, Comportamento.

Introducao

Acompanhando o cendrio atual, somos diariamente surpreendidos
por bens e servigos de alta qualidade oriundos de marcas, muitas vezes,
totalmente desconhecidas. Mas como se faz para uma marca ser conhecida?
Oferecer um bom produto ¢ o bastante? Porque algumas marcas ditam o
mercado enquanto outras vivem as sombras?

A megabanda de Rock'n Roll, Rolling Stones, ¢ um exemplo
vivo da for¢a de uma marca bem estruturada. Com mais de 50 anos de
estrada e uma legido de fas na bagagem, os Stones comandam também
fora dos palcos, com uma empresa que ja faturou mais de 1,5 bilhdes de
dodlares na sua historia. Fruto do acaso? Nao, fruto de muito trabalho e

visdo empreendedora. Como veremos a seguir.
1 A Histoéria do Mito

Na ainda jovem trajetdria de vida do Rock'n Roll - estima-se que

o mesmo teve seu inicio nos Estados Unidos, entre as décadas de 1940 e

2Aluno regularmente matriculado no segundo semestre do curso de Comunicagao
Social do Uni-FACEF, Centro Universitario de Franca.
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1950 com raizes na musica country, blues, R&B e musica gospel, porém,
os mais aficionados preferem creditar a criagdo do género a um Blues
man chamado Robert Johnson, o qual, reza a lenda, vendeu sua alma ao
demonio em uma encruzilhada do Mississippi no ano de 1938, em troca do
dom de tocar o blues, gerando uma atmosfera mistica em torno da historia
- nenhuma banda manteve-se viva e na ativa por tanto tempo quanto o
Rolling Stones. Fundada em 1962, em meio a chamada Invasdo Britanica’
, 0 Rolling Stones estd completando a incrivel marca de cinquenta anos
dedicados ao rock n roll, feito esse, que tem como principais responsaveis
0s seus integrantes, que mesmo pertencendo a casa dos 70 anos, continuam
fazendo shows e gravando discos. Sao eles, atualmente: Keith Richards —
Guitarra / Voz (18/12/1943 - Dartford — UK), Michael Philip Jagger — Mick
Jagger — Voz / Harmonica (26/07/1943 - Dartford — UK), Charlie Watts —
Bateria (02/06/1941 — Londres — UK) e Ronald David Wood — Ron Wood
— Guitarra / Slide Guitar (01/06/1947 — Londres — UK). Outros integrantes

passaram pelo Rolling Stones, como podemos conferir na figura a seguir:

*Invasdo Britanica (British Invasion) foi o termo usado pela midia para descrever
o influxo de artistas de musica pop, rock e beat oriundos do Reino Unido que
se tornaram populares nos Estados Unidos e Canadd. Disponivel em: < http://
pt.wikipedia.org/wiki/Invas%C3%A30_Brit%C3%A2nica>.
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Figura 1: Integrantes do The Rolling Stones ao longo do tempo.
Fonte: Wikipédia. Disponivel em: <http://upload.wikimedia.org/wikipedia/pt/timeline/
3de683¢1431449e¢406987429f3ddb719.png> Acesso em: 29 set. 2013.

1.1 O inicio

Em 1960, ap6s terem estudado juntos na infancia, Keith Richars
e Mick Jagger, ambos com 17 anos, reencontram-se em uma estacao
de trem em Dartford — UK, e rapidamente descobrem suas afinidades,

principalmente no quesito gosto musical.

Se a gente se deu bem? Vocé entra num vagdo com um cara
que esta com Rockin” at the hops do Chuck Berry pela Chess
Records, e The Best of Muddy Waters também debaixo do brago:
E claro que a gente se deu bem (RICHARDS, 2010, P. 101).

Richards e Jagger continuam mantendo contato, até que em 1962
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sdo convidados pelo guitarrista Brian Jones para montarem uma banda de
R&B, Rhythm and Blues, que se chamaria Rolling Stones, em referéncia a
uma cang¢do de Muddy Waters chamada Rollin” Stone. Viriam a completar
a banda, Ian Stewart — pianos, Bill Wyman — Baixo e Charlie Watts —
Bateria.

Figura 2: Os Rolling Stones em 1964
Fonte: Rolling Stones. Disponivel em: <www.rollingstones.com>. Acesso em: 29 set.
2013.

Figura 3: Os Rolling Stones em 2013.
Fonte: Rolling Stones. Disponivel em: <www.rollingstones.com>. Acesso em: 29 set.
2013.

As energéticas apresentagdes do grupo, aliadas ao faro apurado
para negocios de seu empresario na época, Andrew Loog Oldham, rendem
aos Stones um contrato com a gravadora Decca Records — famosa por

recusar um contrato com os até entdo desconhecidos, Beatles. A banda é
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langada na midia com imagem de rebeldes, ¢ Oldham langa a pergunta:
Vocé deixaria sua filha se casar com um Rolling Stone? Era a primeira

jogada de Marketing dos Rolling Stones.

2 Branding e Atitude

O conceito de Branding e de Marca ainda geram confusao nos
menos informados, no momento em que acreditam ser nomes diferentes
para a mesma coisa. Ou melhor, acreditam que Branding ¢ a versdo
americanizada de Marca. Enganam-se. Marca, de acordo com Martins
(2006, P.8), é:

A unido de atributos tangiveis e intangiveis, simbolizados em um
logotipo, gerenciados de forma adequada e que criam influéncia
e geram valor. Trata-se de um sistema integrado que promete e
entrega solucdes desejadas pelas pessoas. Ou seja, ¢ a assinatura
contida em um bem ou servigo que garante ao consumidor o
valor dos mesmos (MARTINS 2006, P.8).

Por outro lado, Branding ou Brand Management, em portugués
Gestdo de Marcas, € a ciéncia de agregar valor a Marca, através de agdes
de cunho muito além do economico, transformando a Marca em referéncia
nos mais variados contextos, conceituando-a no meio a qual se refere.
Martins (2006) define Branding como:

O conjunto de agdes ligadas a administragdo das marcas. Sdo
acdes que tomadas com conhecimento e competéncia, levam
as marcas além da sua natureza econdmica, passando a fazer
parte da cultura, e influenciar a vida das pessoas. A¢des com a
capacidade de simplificar e enriquecer nossas vidas num mundo
cada vez mais confuso ¢ complexo (MARTINS 2006, P. 8).

Fica clara a diferenca entre os dois conceitos e o quanto eles
se completam, ja que Branding ¢ uma espécie de upgrade da Marca, no
momento em que amplifica seus pontos fortes e gera valores além dos

convencionais. Completam-se no sentido de que nao existe Branding
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sem uma Marca, e uma Marca sem Branding dificilmente tera folego para
suprir as demandas crescentes do mercado. Lindstorm (2007), mergulha
ainda mais profundamente nesse universo e defende a ideia de que a forca
do branding ¢ tamanha, que num futuro préximo as marcas deixardo de
pertencer aos fabricantes e pertencerdo ao consumidor, em funcdo de
identificacdo e influéncia que a mesma causa no individuo, onde chega a

ditar seu estilo de vida.

No futuro, as marcas pertencerao, cada vez mais, ao consumidor.
Os primeiros sinais dessa mudanga apareceram no final da
década de 90. Documentei esse fendmeno em BRANDchild*,
e chamei-o de Proposi¢do e Venda Individualizada (PVI). Na
década de 50, o branding era parte do conceito Proposigdo de
Venda Unica (PVU). Essa teoria propunha que o produto fisico,
e ndo a marca, fazia a diferenca fundamental. Na década de 60
comegamos a ver os primeiros sinais das verdadeiras marcas
PVE (Proposicao de Venda Emocional). Produtos similares eram
percebidos como diferentes gracas a um vinculo emocional.
Pense em Coca e Pepsi. O consumidor tende a beber o rétulo e
nao a bebida. Durante a década de 80, surgiu a PVO (Proposicao
de Venda Organizacional). A organiza¢do ou a corporagdo por
tras da marca tornava-se, de fato, a marca. Era a filosofia da
organizagdo que a distinguia das outras. Durante muitos anos
, a Nike personalizava essa forma de branding. O espirito da
empresa era tdo forte que seus funcionarios se tornaram os
principais embaixadores da marca (LINDSTROM 2007, P. 17).

2.1 A identidade dos Stones

Garotos rebeldes, exemplo de como ndo se comportar, icones do
Sexo, Drogas e Rock'n Roll, os Rolling Stones trazem na bagagem, além
de uma gama de hits, uma série de polémicas e muita historia para contar.
Porém, o que pouca gente sabe, ¢ que aimagem de bad boys era intencional,
e servia para destacar a banda das demais. Mick Jagger, que para fundar
o Rolling Stones abandonou o curso de administragdo na London School

of Economics, sabia que a banda precisava de uma marca, precisava ser

4 BRADNCchild: Livro de Martin Lindstrom.
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uma marca, um icone que ilustrasse essa identidade e que pudesse ser
reconhecido onde quer que estivesse. Martins (2006, p. 206) nos mostra
a importancia dos Elementos da Marca, também chamados de Identidades
de Marca, para identificar e diferenciar uma marca das demais, s@o eles:
Nome, logo, simbolos, slogans, jingles e embalagens. “Independentemente
da forma como os produtos sdo produzidos ou vendidos, os elementos
podem ser escolhidos e controlados, gerando reconhecimento de marca e
facilitando a formagdo de associa¢des muito fortes, favoraveis e tinicas.”
Movido por seu extinto empreendedor, Jagger vai até a Royal
College of Art, em Londres, a procura de algum artista que pudesse
produzir o logo dos Stones. La ele encontrou John Pasche, que seguindo as
referéncias fornecidas por Mick, que queria algo que fosse antiautoridade e
sexy — sugeriu a boca de uma deusa Hindu — criou a iconica marca da boca
aberta com a lingua. A mistura da boca da divindade Hindu Kali e da boca
do préprio Jagger, resultou numa das marcas mais conhecidas da historia.
Uma curiosidade interessante, ¢ o fato que o logo ter custado miseras 50
libras para os Stones. Porém, recentemente, John Pasche vendeu o desenho

original pela bagatela de 50 mil libras.

Figura 4: Divindade Hindu Kali.
Fonte: Holistic Recovery from Schizophrenia. Disponivel em: <http://
holisticschizophrenia.blogspot.com.br/2010/09/wounded-warrior.html>. Acesso em:
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29 set. 2013.

O logo a principio seria para o Rolling Stones Records, selo
proprio que a banda langou e 1971, porém, tornou-se o logo oficial da
banda ao estampar a contra capa, criada pro Andy Warhol, do album Sticky
Fingers, também de 1971, o qual foi disco de ouro na Franca e trés vezes

platina nos Estados Unidos. Estava criada a marca Rolling Stones.

Figura 5: Contra capa do disco Sticky Fingers.

Fonte: Guia dos Curiosos. Disponivel em: <http://guiadoscuriosos.com.br/
blog/wpcontent/uploads/2012/07/rolling-stones-sticky-fingers-2005-insert.jpg>.
Acesso em: 29 set. 2013.

3 Empreendedorismo e Rock'n Roll

Os Rolling Stones construiram um império. Sairam dos pordes
da sombria Londres da década de 60, para conquistar o mundo. Foram
corajosos. Langaram-se como o oposto do padrio de comportamento
que existia na época, criando uma imagem unica, que chocou o mundo
ao mesmo tempo em que despertou a curiosidade de todos. Acertaram
em cheio. Em entrevista a Revista Exame’, Salim Mattar, presidente

do conselho de administragdo da Localiza, gigante no ramo de aluguel

3 Disponivel em : < http://exame.abril.com.br/pme/noticias/as-definicoes-de-
empreendedorismo-por-15-empreendedores-de-s#7>. Acesso em: 29 set. 2013.
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de veiculos, define empreendedor como “aqueles que vencem em um
ambiente hostil”. E os Rolling Stones venceram. Eles criaram uma
marca para uma banda de rock que pagava de rebelde, vocé deve estar se
perguntando onde esta o empreendedorismo nisso? A resposta esta no fato
que a marca Rolling Stones remete ao estilo de vida dos Rolling Stones.
Ela dita comportamento, ela dita atitude. Quem ndo gostaria de viver como

um Rolling Stone? Kotler e Keller (2006, p. 177) nos mostram que:

As pessoas sdo significativamente influenciadas por seus grupos
de referencia de pelo menos 3 maneiras distintas. Os grupos
as expdem a novos comportamentos e estilos de vida. Além
de influenciar suas atitudes e sua autoimagem, fazem pressoes
que podem afetar as escolhas reais de produto ¢ marca. As
pessoas também sdo influenciadas por grupos aos quais ndo
pertencem. Grupos de aspiracdo sdo aqueles aos quais se espera
pertencer, e grupos de dissociacdo sdo aqueles cujos valores ou
comportamentos sdo rejeitados.

E foi isso que os Rolling Stones fizeram, influenciaram as pessoas
com a ideia de que ser como um Rolling Stone, era sexy, era descolado, era
a coisa mais legal do mundo. Entdo quer ser um Rolling Stone? Venha até
a minha loja. Use uma camiseta dos Rolling Stones, beba numa caneca dos
Rolling Stones, enfim, tenha alguma coisa que mostre ao mundo que vocé
¢ um Rolling Stone. Tacada de mestre.

Em 1989 banda abriu as portas de um mercado até entdo ndo muito
explorado, a Profissionalizagdo do Rock. E de 14 pra ca ja faturou mais de
USS$ 1,5 bilhdes. A trilha sonora ndo poderia ser outra se ndo a de caixas
registradoras somando a entrada do dinheiro. Os Rolling Stones possuem
mais de 50 produtos licenciados que vao desde roupas e acessorios, a itens
como telefones e até bebidas. Sdo uma Grife. No site oficial da banda
existe uma loja virtual com um acervo invejavel. Existem produtos para
todos os gostos, e bolsos. O nivel de sofisticacao e exclusividade pode ser
tao alto, que em 2012, para comemorar o aniversario de 50 anos da banda,
o Rolling Stones fez uma parceria com uma marca japonesa de bebidas
para lancar um whisky dos Rolling Stones. O produto, limitado a somente
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150 unidades, vem ao mercado como item de luxo por cerca de R$ 13 mil

para satisfazer o desejos dos mais aficionados.

Figura 6: Loja Virtual dos Rolling Stones.
Fonte: Rolling Stones. Disponivel em: < http://rollingstones.shop.bravadousa.com>.
Acesso em: 29 set. 2013.
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Figura 7: Vinho Oficial dos Rolling Stones.
Fonte: Menu Especial. Disponivel em: <http://www.menuespecial.com.br/blog/
2013/07/vinhos-dos-roqueiros/>. Acesso em: 29 set. 2013.

Figura 8: Livro Rolling Stones 50.
Fonte: Larry Fire. Disponivel em: < http:/larryfire.files.wordpress.com/2012/03/

rolling-stones.jpg>. Acesso em: 29 set. 2013.
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Figura 9: Pinball dos Rolling Stones.
Fonte: Blog de Brinquedo. Disponivel em: < http://blogdebrinquedo.com.br/
2011/04/14/the-rolling-stones-pinball-a-maquina-do-rock/>. Acesso em: 29 set. 2013.

Figura 9: Whisky comemorativo - 50 anos Rolling Stones.
Fonte: Exame. Disponivel em: < http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/marca-
de-uisque-lanca-edicao-especial-dos-rolling-stones>. Acesso em: 29 set. 2013.
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Nao sdo estratégias interessantes? Keith Richards em matéria
para a revista Istoé Dinheiro® revela que “até quando vou dormir ganho
dinheiro”. O conglomerado dos Rolling Stones conta com 4 empresas
independentes, especializadas em segmentos especificos administradas de
perto pelos 4 Stones e com uma equipe com mais de 300 funcionarios. Os

Rolling Stones ndo estdo para brincadeira.
3.1 A Era da Informagao e a Fragmentacdo dos Mercados

Nas ultimas décadas, vimos as agdes de marketing ganharem
uma forca jamais vista anteriormente. Comerciais, campanhas, tendéncias
e afins, andam de um lado a outro do globo com enorme facilidade e
em uma velocidade exorbitante. Alvin Toffler (1999) explica que essa
expansao ¢ fruto de um fendmeno conhecido como a Terceira Onda, que
refere-se a terceira grande revolucdo ocorrida na histéria da humanidade,
a Era da Informagéo, a qual estamos presenciando atualmente. Precedida
pela Revolugdo Agricola e pela Revolugdo Industrial, respectivamente,
a Fra da Informacdo trata informacgdo, conhecimento e alta tecnologia
como capitais essenciais para o sucesso de corporagdes. E o surgimento da
sociedade de consumo e das suas novas necessidades. Desejos, valores e
prioridades entrelagam-se em meio ao bombardeio de informagdes as quais
o consumidor é submetido. Ela esta em constante crescimento, € € muito

dificil mensurar todo o poder do seu impacto.

Até agora a raca humana suportou duas grandes ondas de
mudanga, cada uma obliterando extensamente culturas ou
civilizagdes e substituindo-as por modos de vida inconcebiveis
para os que vieram antes. A Primeira Onda de mudanga — a
revolugdo agricola — levou milhares de anos para acabar. A
segunda onda — o acesso a revolucdo industrial — durou apenas
uns poucos 300 anos. Hoje a Historia ¢ ainda mais acelerativa e ¢
provavel que a Terceira Onda atravesse a Historia e se complete

¢ Edi¢ao 265. Disponivel em: <http://www.istoedinheiro.com.br/noticias/11099
VIVER+E+LUCRAR+COMO+OS+ROLLING+STONES> Acessado em: 29 set.
2013.
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em poucas décadas. Nos que por acaso compartilhamos o
planeta neste momento explosivo, sentiremos consequentemente
o impacto total da Terceira Onda no decorrer e nossas vidas
(Toffler, 1999 p. 24).

Sao conceitos que refor¢am a ideia do trabalho de posicionamento
de marca gerando influéncia a fim de atingir o maior alcance possivel.

A ideia de Long Tail, em portugués Cauda Longa, onde acontece
a fragmentacdo de mercados de massa em mercados de nicho ¢ uma
tendéncia que acompanha a Terceira Onda, onde o exclusivo e o diferente
sdo exigéncias de uma geracdo desmassificada. O desejo do consumidor
de sentir-se tnico abre portas para uma ampliacdo do leque de produtos e
servigos oferecidos pelas empresas, conquistando assim um maior terreno
dentro do grande mercado. Esse conceito ganha forca como apoio da
tecnologia, como em lojas virtuais ou comércio por telefone, diminuindo
o0 espaco entre o fornecedor e o consumidor. “Cauda Longa é nada mais
que escolha infinita. Distribui¢do abundante e barata significa variedade
farta, acessivel e ilimitada.” (ANDERSON, 2006 p. 179)

Consideracoes Finais

O poder das marcas ndo ¢ nenhuma novidade, porém como
alcancar esse poder ainda ¢ uma incognita para muitas pessoas e
consequentemente, muitos empresarios. O ato de transformar uma simples
marca em um modo de agir, de pensar, de influenciar pessoas, ¢ uma arte. E
neste estudo foi utilizado como exemplo, a banda Britanica Rolling Stones,
que hoje funciona como um conglomerado de empresas que fatura alto e
emprega centenas de pessoas. Tudo isso é consequéncia de um excelente
trabalho de branding, ou seja, gestdo de marca. Uma marca comum foi
abastecida de inumeros atributos aliados a um conceito que remetesse a um
estilo de vida, que resultaram em uma marca solida que tem a forga de ditar
as regras do mercado e em alguns casos, ditar as regras da vida de pessoas.
O trabalho de Branding ¢ essencial quando uma empresa deseja posicionar-

se no mercado. Ele vai guiar o caminho que a empresa seguird e como ela
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ira percorrer esse caminho. Existem hoje muitas empresas especializadas
em consultoria de Branding, destinadas a empreendedores, que assim
como os Rolling Stones, enxergaram essa necessidade de posicionamento

e a importancia do mesmo para obter o tdo sonhado sucesso.

Referéncias

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Administra¢do de Marketing.
Traducdo de Monica Rosenberg, Brasil Ramos Fernandes, Claudia Freire.
12. Ed. Sao Paulo: Pearson Prentice Hall, 2006.

TOFFLER, Alvin . A terceira Onda. Traducdo de Jodo Tavora. 24. Ed.
Record, 1999.

ANDERSON, Chris. 4 Cauda Longa. Tradugao de Afonso Celso da Cunha
Serra. 3. Ed. Campus, 2006.

LINDSTROM, Martin. Brandsense. Tradugdo de Beatriz Affonso Neves.
Ed. Bookman, 2007.

RICHARDS, Keith. Vida. Tradugdo de Maria Silvia Mourdo, Mario
Fernandes e Renato Rezende. Ed. Globo, 2010.

MARTINS, José Roberto. Branding — O Manual para vocé criar, gerenciar
e avaliar marcas. Ed, Global Brands, 2006.

MARTINS, José Roberto. Grandes Marcas, Grandes Negocios. Ed, Global
Brands, 2005.

Musica Uol. Infografico Rolling Stones 50 anos. Disponivel em: <http://
musica.uol.com.br/infograficos/rolling-stones/> Acesso em: 29 set. 2013.

Istoé Dinheiro. Viver e Lucrar como os Rolling Stones. Disponivel em:
<http://www.istoedinheiro.com.br/noticias/11099 VIVER+E+LUCRAR+
COMOOS+ROLLING+STONES> Acesso em: 29 set. 2013.

Como tudo Funciona. Rolling Stones: Uma trajetéria de sucesso e
escandalos. Disponivel em: < http://lazer.hsw.uol.com.br/rolling-stones]1.
htm> Acesso em: 29 set. 2013.

Exame. Marca de Uisque langa edi¢ao especial dos Rolling Stones.

Disponivel em: <http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/marca-de-
uisque-lanca-edicao-especial-dos-rolling-stones> Acesso em: 29 set. 2013.

40 Eu Comunico, (1) (8): 26-40, 2013



Uni-FACEF - Centro Universitario de Franca

A CONSTRUCAO DO SENTIDO DAS PROPAGANDAS
AUTOMOBILISTICAS ATRAVES DA TRILHA SONORA

Isabela Comparini Arcolino

Lucas Teixeira Silva

Reinaldo Nunes Rocha Junior’
Prof. Esp. Eduardo Vicente Soares

Resumo: A trilha sonora € parte importante na construgao de sentido dos
produtos audiovisuais. Nao podemos falar em trilha sonora na publicidade
sem citar a sétima arte, onde tudo comegou. No cinema mudo havia uma
juncdo de imagens com musicas, que em cada cena, mudava o ritmo para
construir um sentido diferente. Pode-se afirmar entdo que nos filmes as
trilhas sonoras sdo fundamentais para uma boa comunica¢ao. Assim como
no cinema, as propagandas também sofrem essa influéncia. A musica ajuda
o consumidor a fixar a marca apresentada no comercial. Utilizando-se
de classicos da musica aclamados pela midia, o consumidor cria assim
uma identidade com o produto baseada na musica. O objetivo desse
artigo € conceituar através de pesquisa bibliografica a trilha sonora e sua
evolugdo dentro do cinema, e como este influenciou diretamente a forma
de se trabalhar a publicidade atual, contextualizando a importancia da
propaganda na TV, focada nos automdveis e sua evolugao, apontando como
a musica atinge o emocional da pessoa através da analise da influéncia da
trilha sonora de trés propagandas distintas veiculadas recentemente na TV.

Palavras-chave: trilha sonora; propaganda; automovel; sentido.

Introducao

E certo que a musica influencia as decises emocionais e
consequentemente racionais do homem. Pensando nisso, os anunciantes
tém obrigacdo de dar importante atengdo para este fator. De nada adianta
uma propaganda com um artista famoso, com énfase em belas paisagens,
se ndo houver uma musica que transmita a identidade e o valor que a marca
quer passar.

Primeiramente, neste estudo vamos trabalhar o conceito da

trilha sonora e mostrar sua evolugdo, ndo deixando de lado a importancia

7 Alunos regularmente matriculados no 4° semestre de Comunicagdo Social com
habilitagdo em Publicidade e Propaganda no Centro Universitario de Franca Uni-
FACEF.
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que o cinema teve para sua ascensdo. Para entender melhor do uso de
sons na propaganda, vamos apresentar a publicidade no radio e como a
musica atinge o emocional da pessoa, tornando-se um grande aliado as
propagandas. Passamos pelo conceito de propaganda, finalizando com um
estudo sobre seu papel na TV, analisando comerciais com apelo sonoro
consideravel para a venda do produto.

Sao trés propagandas automobilisticas escolhidas pelo grupo e
pelo professor orientador. Os filmes analisados trazem uma importante
participagdo da trilha sonora para a formagdo do sentido da campanha,
mostrando como o audio e as imagens trabalham juntos para uma maior

compreensao da peca, dando uma identidade ao produto oferecido.
1 Conceito de Efeitos Sonoros

Primeiro ¢ importante explicar o significado de sonoplastia, que
pode ser entendida como a unido dos sons, de musicas e dos ambientes.
Etimologicamente, o termo vem do latim sono, som e do grego plastos,
modelado. De acordo com Walmir Bento a sonoplastia ¢ de suma
importancia na linguagem radiofonica, pois as musicas e sons utilizados
estdo ligados com a mensagem.

Os efeitos sonoros sao os sons produzidos por pessoas ou objetos,
que se unem com os sons ocorridos naturalmente. Sao inser¢cdes de uma
sequéncia para reforgar o sentido do que esta sendo transmitido e direciona
a atencdo do publico-alvo para a mensagem passada, como por exemplo, o
choro de uma crianga, uma risada, uma batida de carros.

Utilizando corretamente os efeitos sonoros, a historia pode
ganhar mais destaque, adicionando drama, comédia ou agdo, de acordo
com o que precisa ser transmitido. E também pode, simplesmente, reforcar
0 que ja estd presente na transmissdo. Dentre os efeitos sonoros, ha uma
divisdo de quatro categorias:

Foley: ¢ uma técnica utilizada para criar no estidio sons do dia
a dia, como passos, o abrir de uma porta, o “arrastar” de uma mesa, entre

outros.
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Sons  “desenhados”: também conhecidos como efeitos
construidos ¢ a técnica de introduzir no assunto sons que nao existem na
vida real.

Sons de criatura: é de grande importancia pela necessidade da
ligagdo emocional entre o espectador e a pessoa. E necessario entdo que
cada pessoa tenha uma linguagem emocional.

Sons ambiente: tem o objetivo de traduzir para o espectador os
sons do mundo, naturais e artificiais.

Andreia de Deus e Erika de Assis apud Dancyger, destacam a

importancia do som produzido ser realista:

Se o som ndo parece crivel, as imagens serdo minadas, e o
envolvimento do publico estarda perdido. Um som crivel ¢é
fundamental a experiéncia do filme. Consequentemente, o mais
importante papel da montagem sonora € criar um som crivel.
(DEUS, Andreia Morais de; ASSIS, Erika Correia Frutuoso de.
apud DANCYGER, 2010, p.25.)

1.1 Os sons e o emocional

A musica nos influencia subjetiva e diretamente. Ela tem o
poder de afetar o carater e também a sociedade como um todo. De acordo
com Livia Cunha (2013), “cada pessoa ¢é capaz de trazer para dentro de
si a harmonia que acaba influenciando nos pensamentos, nas emocdes,
na saude, nos movimentos do corpo, enfim, em todo o bem estar do ser
humano”.

A musica combina os sons de modo que agrade os ouvidos.

Segundo Dr. Pothin (2012), o som é:

Uma forma de energia que se propaga através de ondas de
compressdo ¢ descompressdo do ar. Quando essas ondas
chegam aos nossos ouvidos as células ciliadas do interior da
coclea as transformam em impulsos elétricos. Esses impulsos
sdo conduzidos pelos nervos, por isso também s3o chamados
impulsos nervosos. As ondas produzidas por uma fonte sonora
podem ter ou ndo comprimento definido, ou seja, frequéncia
determinada. (POTHIN, 2012)
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Quando ha comprimento definido, os impulsos nervosos sao
traduzidos pelo cortex auditivo como um tom, esse ¢ o caso da musica.
Quando ¢ enviado sem comprimento definido, o cérebro traduz a
informac¢do como um ruido.

De acordo com Dr. Rodrigues(2010) “a musica ativa circuitos
neurais, afetando as emogoes e outras fungdes mentais”. A influéncia da
musica no emocional da pessoa ¢ tdo significativa que pode desenvolver
séries de consequéncias nas batidas do coragdo, como por exemplo,
aceleragdo e retardamento. “E comprovado o seu efeito sobre as emogdes
e desejos do homem.” (CUNHA, Livia, 2013).

A atmosfera da trilha sonora nas propagandas tem se tornado
um importante aspecto na tomada de decisdo dos consumidores. Os
elementos da atmosfera podem afetar também as emogdes e as intengdes
de comportamentos dos clientes. A trilha sonora nas propagandas ¢ capaz
de afetar as emogdes dos consumidores, a partir de virar um elemento
psicologico havendo mudangas em seu comportamento.

As experimentagdes sonoras criam novos tipos de sons atuantes
na esfera complexa das emogdes. Tal preocupagao, no entanto, parece estar
direcionada tao somente a trilhas sonoras que compoe uma propaganda. A
preocupacao de como os efeitos sonoros afetam a emogao € imanente.

A partir da constru¢do do roteiro, o produtor empreende uma
pesquisa sobre as musicas a serem utilizadas, o tom das vozes, a sonoplastia,
os efeitos de som e os demais elementos que exercem, de algum modo,
uma fungdo diretamente ao emocional do consumidor. Torna-se, pois,

necessario analisar a especificidade da trilha sonora para a propaganda.

A percepcao auditiva une-se a interpretagdes e experiéncias
individuais. A relagdo entre o estimulo sonoro e as reagdes do
emocional ¢ fisioldgica, porém subjetiva. Por isso, entra em jogo
o processo mental que instaura, em sua interpretacdo do som,
a subjetividade. Os ouvidos ndo apenas percebem o som como
também o ambiente sonoro circundante, o contexto sonoro de
producdo e a captagdo do estimulo provocado. (MORAES, W.
apud SANTOS, Odirlei Costa dos, p.7, 2013).
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Segundo CAVALCANTI apud SZE, “a justaposi¢do de efeitos
sonoros exigiria, por conseguinte, uma grande dose de imaginacao,
porque dos ruidos depende muito a prépria sucessao final das imagens”.
(CAVALCANTI apud SZE, Bernardo, p. 38, 2013).

1.2 A trilha sonora e a importancia no cinema

No cinema podemos perceber com maior intensidade a
importancia do uso da trilha sonora na construcdo de sentido. Ana Lucia

Santana define deste modo a trilha sonora.

Trilha sonora consiste na instrumentalizacdo da musica e das
sonoridades como fatores fundamentais na criagdo de uma
historia, seja qual for o veiculo que ira transmiti-la — cinema,
teatro, televisio, entre outros. E a totalidade das composicdes
musicais apresentadas em uma pelicula cinematografica, nos
programas televisivos, em videogames, etc. Esta definicao
abrange a musica original, ou seja, aquela elaborada
exclusivamente para uma produgdo artistica; ou determinadas
criagdes musicais e trechos de obras que ja circulavam antes
deste trabalho especifico. (SANTANA, Ana Lucia, 2013).

Foi no cinema que houve o surgimento da juncdo da imagem
com o som. O cinema ¢ um meio de comunicagdo audiovisual e tem a
atengdo do espectador voltada para as imagens, entdo encontrou nos sons
formas diferentes e criativas para auxiliar o espectador no entendimento da
historia e tornar o filme mais plausivel, ajudando na construgdo do sentido.
Eisenstein, Grigori Alexandrov e Pudovkin destacam essa

importancia para o cinema.

A combinagdo de som e imagem daria a um simples plano a
credibilidade que antes ndo havia (...). Eles ainda argumentavam
que o som ndo deveria ser usado para intensificar o naturalismo,
mas, de preferéncia, de uma maneira nao sincronizada ou
assincronica. O uso do som como contraponto perimiria que a
montagem continuasse criativa. (apud DEUS, Andreia Morais
de; ASSIS, Erika Correia Frutuoso de, p-23,2008).
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O cinema mudo ¢ de grande relevancia para o estudo de trilha
sonora, pois nele havia apenas as musicas e efeitos sonoros complementando
as imagens. Nele as pessoas tomavam gosto pelos filmes onde havia
emocdo, agdo, comédia, aventura. Cada tipo de cena mudaria o tipo de
sonorizagao para se adequar ao que estaria passando.

De acordo com o Portal Sdo Francisco, no inicio do cinema a
imagem e a musica se tornaram inseparaveis, pois varias pessoas que iam
ao cinema diziam que ver imagens sem alguma musica ou ver musica sem
alguma imagem causava um grande estranhamento.

“Desde o comego, o objetivo do acompanhamento musical
sempre foi o de melhorar o filme, de aperfeicoa-lo.” (MANZANO apud
MOTTA, Carolina Paiva, p. 15, 2000).

Carolina Paiva Motta destaca que:

A musica, por seu poder inerente de emocionar, revolucionou
a linguagem cinematografica desde sua introdugdo no cinema
como mero acompanhamento. O que era para ser um artificio
a disposicdo dos realizadores para encobrir imperfeigoes,
aperfeicoando a obra, tornou-se parte do contetido, atrelando
dramaticidade as imagens. (MOTTA, Carolina Paiva, p. 17,
20006)

1.3 Influéncia do radio na propaganda

E fundamental neste artigo o radio e o cinema, pois foram nessas
midias que esse recurso ganhou uma grande evolugao.

O radio ¢ uma midia que utiliza apenas efeitos sonoros e por isso,
desde sua criagdo tinha o desafio de encontrar formas criativas e diferentes
de se comunicar, para se tornar interessante as mensagens a ser passada
para os receptores. Paralelo a isso, o radio tem um papel fundamental na

evolugio da propaganda. Andreia Morais e Erika Correia comentam que:
Era o inicio de sua profissionalizagdo: os programas comegaram
a ser preparados com antecedéncia; os melhores cantores,
redatores e musicos eram contratados, € o radio cultural-
educativo cedia seus espagos para programas populares voltados
para diversdo e lazer. (DEUS, Andreia Morais de; ASSIS, Erika
Correia Frutuoso de, p. 15, 2008)
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Com o crescimento do radio, houve também o surgimento
dos jingles que sdo mensagens publicitarias musicadas que tem em suas
caracteristicas a curta duragdo ¢ um refrdao que tem o objetivo de ser
facilmente lembrado.

O jingle se tornou um meio de vender um produto de maneira
agradavel e sutil, era anunciado durante o programa como se
fizesse parte dele. O radio teve sua época de ouro na década de
40 e com a evolugdo dele, os jingles passaram a ganhar novas
versdes com instrumentos, mas sempre com uma mensagem
final enfatica para a venda do produto. (REZENDE, Sérgio,
2012).

2 Conceito de propaganda

Em seu livro “Propaganda de A a Z”, SAMPAIO define o
comercial como “peca de comunicagdo cinematica, feita em filme ou
videoteipe (ou de uma combinagdo desses materiais), utilizada em cinema
e televisao”. (apud MOTTA, Carolina Paiva, p. 27, 2006).

Para atingir o objetivo de despertar, na massa consumidora, o
desejo pela coisa anunciada, ou criar prestigio ao anunciante, os comerciais
possuem uma riqueza discursiva de grande apelo emocional, dada por seus
inimeros recursos visuais e auditivos como texto, brilhos, cores ¢ a trilha

sonora, que ¢ o tema do nosso artigo.

A grande virtude do audiovisual ¢ o maior envolvimento
sensorial que traz ao espectador. (...) No audiovisual, tem cor,
tem movimento, tem som. Tem, enfim, nuancas que o material
impresso nao tem. Talvez por isso seja tdo emocionante.
(MARTINS apud MOTTA, Carolina Paiva, p. 28, 2006).

3 Histéria da Propaganda na TV

Segundo Sergio Mattos apud lori; Moraes(2007), autor da obra
Historia da Televisdo Brasileira, “no inicio a propaganda na TV era muito
limitada em criatividade e seguia um padrao, usavam garotas-propaganda

para promover os produtos”. Porém, elas eram obrigadas a improvisar
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sempre que algum erro ocorria, € quase sempre se saiam muito mal. Desde
seu inicio, a propaganda era conhecida como um veiculo publicitario.

No ano seguinte a estreia da televisao no Brasil, em 1951, foi
ao ar a primeira telenovela brasileira “Sua vida me pertence” exibida
para mais de 24 mil telespectadores. Porém somente depois dos anos 60
que a TV comegou a se transformar em um meio publicitario poderoso,
adaptando a programacao para aumentar a audiéncia e se dirigir as classes
mais pobres, e em 61 foi promulgado o decreto que fixou o tempo do
intervalo comercial em 3 minutos.

Nos anos seguintes, a publicidade televisiva ja absorvia por
volta de 24% dos investimentos publicitarios. Em 1964, havia no pais 30
estacdes de TV e mais de 1,8 milhdes de aparelhos receptores. Em 1968 foi
criada a AERP (Assessoria Especial de Relagdes Publicas) que controlava

as propagandas politicas do governo militar.

Através da novela “Cavalo de A¢o* da rede globo, exibida em
1974, foi introduzido o primeiro merchandising da TV no mesmo
ano em que a verba publicitaria representou 1,32% do produto
nacional bruto, sendo superior a U$$ 100 milhdes, estimando-
se em 1978, que ja haviam 14.825,00 aparelhos televisores.
(MORAES, Andressa; IORI, Damaris, p.3, 2007)

Durante as duas primeiras décadas ndo havia pesquisas de
direcionamento de audiéncia, elas somente foram consideradas a partir dos
anos 80. De acordo com Moraes ¢ Iori (2007), “os antiincios deixaram de ser
meras mensagens de venda e passaram a ser mais amplos, considerando cada
vez mais que a propaganda ¢ um elo forte entre interesses € comunicacao
de massa”. Das dez maiores agencias do pais sete eram nacionais, pois
a politica oficial do governo era de s6 conceder verbas publicitarias a
agencias nacionais.

Moraes e lori (2007) ainda destacam que a partir do dia 28 de
Dezembro de 2000 ocorre grande mudanca na propaganda brasileira, fica
proibida a veiculagdo de qualquer publicidade que propague venda de

cigarros e outros derivados do tabaco.
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Na visao de Moles (2000), a esséncia do Radio/TV ¢ imprimir
certo numero de mensagens estereotipadas no interior do
cérebro dos ouvintes/telespectadores. A maior parte dos meios
de comunica¢do de massa tem pretensdes culturais. Diante
dessa teoria, sabemos que os meios de comunicagao tem sempre
alguma inteng@o. Possuem objetivos que almejam alcangarem,
por intermédio dos ouvintes/telespectadores. O critico literario
nos diz que os mass media (os da propaganda) possuem um
poderoso instrumento que podera ser utilizado para o bem ou
para o mal.(MORAES, Andressa; IORI, Damaris, p.5, 2007).

4 O papel da Propaganda na TV

A televisdo ¢ o meio mididtico que mais tem influéncia sobre
a sociedade. Praticamente em toda casa no Brasil, ha no minimo um
aparelho de televisdo, entdo a TV ¢ um meio que leva sinal para o Brasil
inteiro. A influéncia, de acordo com Barreto (p.19, 2004), “abrange
aspectos psicologicos, morais, econdmicos, politicos, criativos, culturais e
educacionais da vida do individuo comum”.

E na TV, quem dita o que o publico vai ver ¢ quando vera a
propaganda, € o anunciante. Entdo, comparada a midias impressas, a TV
tem maior alcance e formas mais sedutoras de atingir o publico, pois em
jornais e revistas, além de conter apenas imagens, o consumidor tem

controle do que ira ver.

Televisdo ¢ um o6rgdo caro e poderosissimo. Para a sustentag@o
de um produto consagrado (Coca-Cola) ou divulgacdo de um
apelo simples (beba mais leite) pode ser o veiculo ideal, ndo
importa a tabela de precos. Possui indice baixo de fidedignidade
comparavel ao da palavra escrita - exceto talvez em campanhas
“eleitorais”, venda de personagens. Nao se presta a explicag@o
extensiva quando se trata de produto ou servigo particularmente
complexo e cheio de varios aspectos. Mas presta-se
superlativamente bem a técnica de demonstragdo de uma idéia
ou produto relativamente simples.(BARRETO, Roberto Menna,
p- 239, 2004)

A propaganda na televisdo tem que ser entendido como um filme,
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pois nele ¢ contada uma historia com sequéncia de imagens, projetadas em

uma tela.

O filme publicitario ¢ também uma ac¢do dramatica com inicio,
meio e fim. Também por meio de uma seqiiéncia de imagens
ou cenas, para projecao em uma tela. Pelo simples fato de ser
publicitario, contudo, é um filme para vender. E esse o ponto
fundamental: vender um produto, uma idéia, o que for. Mas tem
de vender (BARRETO, 2004, p. 18).

O papel da propaganda ¢ influenciar os habitos de consumo e
com o enorme poder de seducdo da televisdo, o comportamento comercial
das pessoas acaba sendo pautado pela mesma. Essa influéncia aumenta nos
horarios nobres, que sdo a partir das 18 horas, horarios que comegam as
novelas, o que eleva o custo também.

A loégica massificante da inddstria cultural deu lugar a uma
complexa fragmentacao da linguagem, para abranger todo o publico e seus
diversos interesses e estilos de vida. Essa fragmentag@o atribui cada vez
mais importancia ao conhecimento dos “grupos-alvo”, deixando de lado a
generalizagdo, sendo assim mais eficaz e de mais simples absorgao.

Segundo Camila M. (2013) a propaganda na TV ¢é repetida
milhdes de vezes e criada para influenciar, a propaganda usa artificios de
carater duvidoso para deixar o telespectador vulneravel. A autora critica
severamente a propaganda, ndo a televisao, dizendo que elas trabalham com
valores e ndo com o produto. Critica também a imposi¢ao da publicidade
em contraparte da possivel escolha de programacao televisiva desejada, ou
seja, vocé pode escolher a programacao que quer assistir, porém, nao pode
escolher qual propaganda deseja assistir.

Além de tudo isso, Camila (2013) diz que, a propaganda
televisiva apresenta uma realidade distorcida e exemplifica: “se vocé tomar
essa cerveja, a mulher mais bonita serd sua, se comprar esse carro, tera
sucesso garantido. Se a crianga tiver tal brinquedo, tera poderes de super-
heroi, se a menina tiver tal boneca sera a mais bonita e popular.” Outro

ponto citado € que as campanhas exprimem ordens como “compre batom”,
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e usam elementos sentimentais para tocar o telespectador como o exemplo:
“a propaganda de um carro X em que o filho pedia ao pai para ndo deixa-
lo na porta da balada, pois o garoto tinha vergonha do carro”. H4a, nesse
caso, uma forte influéncia sobre o pai, pois € ele quem vai comprar o carro.
Segundo Yves La Taille (Professor do Instituto de Psicologia da USP) apud
Camila (2013), esse tipo de propaganda ¢ moralmente nefasta, porque
mostra uma crianga que tem uma relagdo instrumental com o pai, que tem
vergonha do pai por causa do carro ¢ nem se sabe o que esse pai faz da

vida.

5 Evolucao das propagandas automobilisticas

O automovel surgiu para realizar o sonho do homem de se
locomover com rapidez e conforto, ainda que nas primeiras versdes o
conforto, comparado ao de hoje, ndo poderia ser levado em conta. Veio
com o objetivo dos usuarios utilizarem o minimo de esfor¢o possivel.

Estevao Reis (2012) comenta que no inicio a maior dificuldade
era transmitir as vantagens e caracteristicas do produto, exaltando o porta-
malas, a economia e as caracteristicas fisicas do produto. Porém o cenario
atual ¢ totalmente diferente. Reis destaca que atualmente busca-se atingir
o consumidor através da emog¢do, uma vez que a maior parte dos carros
possuem caracteristicas similares e a concorréncia € muito maior.

Os anuncios no Brasil comecaramna década 20 onde a propaganda
em geral, inclusive a automobilistica, buscava sua propria identidade.
As propagandas apresentavam as marcas ¢ modelos com muito texto e
detalhamento, uma vez que ndo existia televisdo nessa época. Foi nessa
década que a Thompson chega ao Brasil para prestar servico a General
Motors, cliente ja no exterior.

Durante as décadas de 40 a 60 as propagandas sofriam
consequéncia da Segunda Guerra Mundial e da era pos-guerra. Os antincios
comecaram a se tornar institucionais. Samuel Martins coloca a situagado das
propagandas na década de 40: “Os antincios (...) se restringem a propagar

mensagens de que a guerra € necessaria, justa e que um futuro de paz e
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gloria estaria por vir”. (MARTINS, Samuel, 2013).

Em 1960, com o mundo ja vivendo a era pds-guerra uma agéncia
que dirigiu uma campanha da Volkswagen na América teve o desafio de
anunciar o carro em um periodo onde a economia estava em crise € 0 carro

era alemao. Estevao Reis destaca a importancia desse fato.

A solugdo foi literalmente dizer a verdade, promovendo o carro
através da honestidade. Nao apenas foi um sucesso como mudou
a forma de fazer propagandas para veiculos, percebendo que
a sinceridade ¢ a provocagdo sdo elementos persuasivos que
comunicam diretamente com o consumidor. (REIS, Estevao,
2012).

A década de 70 se destaca pelos antincios dos novos modelos
de automoveis fabricados no Brasil, que apesar de serem baseados em
modelos europeus, eram exclusivamente brasileiros. Na década de 80 ha o
surgimento de novos carros modernos alinhados a industria européia. Nos
anuncios ja se reparava que o foco maior era nas imagens, € ndo no texto.

De suma importdncia para a historia da propaganda
automobilistica, a década de 90 se destaca com a abertura das importagdes,
na qual montadoras construiam fabricas no Brasil. O consumidor brasileiro
¢ atacado por iniimeros modelos novos e marcas novas. O desafio das
montadoras nacionais era, de acordo com Samuel Martins, reforgar os
valores da fidelidade, do relacionamento, da confianca e da referéncia. E
nessa época que houve a possibilidade de abranger as formas de anunciar

0OS carros.

Com a estabilizagdo econdmica trazida pelo plano Real, um
novo tipo de discurso se consolida: o Varejo. Se antes, com a
inflagdo galopante, so se era possivel anunciar em jornais (que
tém periodicidade diaria) propagandas com o preco descrito,
agora esse recurso também pode ser utilizado em comerciais de
TV e em propagandas de revista. (MARTINS, Samuel, 2013)

Logo apds essas fases, temos a atual maneira de anunciar um

carro na TV. Ha um excesso de lancamentos de marcas, modelos ¢ com
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isso surge um desgaste na criatividade publicitaria, onde se encontra
muitas pegas repetidas. O desafio atual é encontrar formas criativas para
se destacar, pois a ordem agora ¢ vender. E importante os anunciantes
venderem algo além do produto enfatizando que ndo estdo levando apenas
um objeto que ajudara o deslocamento da pessoa, mas também o status que

o produto proporcionara.

Os anuncios mais modernos exaltam a parte emocional.
Normalmente utiliza-se apenas um aspecto do carro para compor
toda uma ideia que estard presente em toda a campanha. (...)
diferentemente do modelo de criagdo antigo, a for¢a do anuncio
estd na imagem. O texto ¢ persuasivo, técnico e direto. O apelo
visual é o que mais caracteriza as pecas, abusando muito das
ilustragdes, ¢ de conceitos. (REIS, Estevao, 2012).

Como ressaltou Estevdo Reis, os antincios exaltam a parte
emocional, tentando passar algum status pra quem esta comprando.
Caminhando paralelo as imagens e ilustragdes, encontra-se uma forte pega
para se tornar o diferencial da campanha, que ¢ a musica. As trilhas sonoras
utilizadas em propagandas atuais ndo sdo escolhidas aleatoriamente, sdo
escolhidas com intuito de atingir o emocional do espectador, a fim de criar

uma relagdo da marca/produto com a musica e sua identidade.
6 Analise das propagandas

6.1 Propaganda 1: Chevrolet. Vida nova nas ruas

Conte comigo

RESPEITE 0S LIMITES DE VELOCIDADE [ ]

Imagem 1 — Chevrolet. Vida nova nas ruas.
Disponivel em: <http://www.youtube.com/watch?v=7uSSgEmDwMs> Acesso em: 04
jun., 2013
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Ficha técnica:

Duracao: 32”
Anunciante: Chevrolet iske!
Agéncia: Salles Chemistri isfp!

1L
WSEP;

Campanha: “Chevrolet. Vida nova nas ruas
Direcao de criacdo: Hugo Rodrigues, Victor Hayashida e
Darcy Fonseca istp:

Producdo: Mixer iste

Direcao: Jodo Daniel Tikhomiroff e Seb Caudron
Produtora de Som: S de Samba iske!

Produtor: Marcio Chavemarin e Dimi Kireeff iske!
Locutor: Marcelo Campos sk,

Trilha: Firework — Katy Perry

A campanha “Chevrolet. Vida nova nas ruas.”, veiculada em
2012 traz um filme que promove o lancamento de 7 modelos novos de
carros marca, sao eles: Cobalt, Cruze, CruzeSport6, Sonic versdes hath e
seda, Spin e a nova S10.

A propaganda traz a musica “Firework” da Katy Perry como
trilha sonora, que se adapta com a linguagem visual proposta pela
campanha. De acordo com Frederico Themoteo, diretor de Marketing de
Comunicagodes da Chevrolet/General Motors Brasil, a Chevrolet preparou
uma campanha alegre e impactante para chamar a atengdo do consumidor
como parte de uma grande estratégia de vendas.

No video ha um destaque maior para o conjunto de fortes cores
que sdo representadas pela fumaga deixada como rastros pelos carros.
Essas cores transmitem uma felicidade a quem esta no caminho. Os carros
remetem a um entusiasmo e um sentimento de vida nova para as pessoas.

Em paralelo a isso, a trilha sonora do filme € composta pela
musica “Firework” que em portugués tem o significado de fogos de
artificio que é relacionado a celebragdo, fazendo alusao aos carros langados.

A musica tem uma melodia alegre e ¢ reconhecida internacionalmente
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por ser tipicamente jovem. Ela ¢ ouvida basicamente apenas por jovens
e se adéqua com a proposta da campanha que € trazer vida nova para as
ruas através dos novos modelos langados. A letra traz um sentimento de
renovagdo da vida de cada pessoa, se libertando, e enfatizando que todos

tém motivos para ser feliz independente dos problemas.

6.2 Propaganda 2: Chevrolet Spin — O carro para curtir com todo mundo.

Imagem 2 — Chevrolet Spin — O carro para curtir com todo mundo.
Disponivel em: < http://www.youtube.com/watch?v=wxg9O0CuAQ> Acesso em: 04
jul., 2013

Ficha Técnica:

Duracao: 30”

Agéncia: Commonwealth

Cliente: Chevrolet

Produto: Chevrolet Spin

Nome da campanha: O carro pra curtir com todo mundo.
Nome do filme: Parada

CCO: Washington Olivetto

Direcéo de criacio: Eric Sulzer e Fernando Penteado
Direcao de arte: Bruno Guimaraes

Redagdo: Rodrigo Guimaraes

Trilha: musica “Young Folks” — The Kooks ft. Simon
Wilcox
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O filme intitulado “Parada” foi veiculado em 2012 para promover
o lancamento do Spin da Chevrolet. O video mostra uma familia com o pai,
trés filhas e um filho cagula em uma viagem alegre com todos dangando e
aproveitando o conforto que o carro oferece.

A familia por ser muito grande acaba criando uma distancia entre
o0 pai que esta dirigindo e o filho cagula que esta no ultimo assento. Esse
problema ¢ solucionado pela tecnologia presente no automovel, pois do
fundo o filho liga para o pai que com praticidade atende a ligacdo pelo
volante, evitando se esforgar.

A trilha sonora da propaganda ¢ composta pela musica “Young
Folks” langada em 2006 pelo grupo Peter Bjorn and John, interpretada
no video pela banda The Kooks. A tradugdo do titulo da musica para o
portugués ¢ “Pessoal Jovem”. A musica tem uma melodia que retrata
um sentido de juventude, porém uma parte da letra destaca o sentido da
proposta da propaganda que ndo importa se € jovem ou velho, o carro ¢

para curtir com todo mundo.

6.3-  Propaganda 3: Santa F¢é “Epic Playdate” (Hyundai)

Imagem 3 — Santa F¢é “Epic Playdate” (Hyundai)
Disponivel em: < http://www.youtube.com/watch?v=RnuTOO0z_Tcs> Acesso em: 04
jun., 2013
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Ficha técnica:

Duracao: 01°01”

Agéncia: Innocean

Nome da campanha: Epic Playdate

Produto: Hyundai Santa Fé

Cliente: Hyundai

Trilha: Sun Blows Up Today — The Flaming Lips

A propaganda apresentada foi veiculada durante o Super Bowl
2013, jogo que decide o campeonato de futebol americano nos EUA. O
filme anunciou o carro Santa Fé e foi nomeado como “Epic Playdate”. Foi
um dos quatro videos veiculados pela Hyundai durante a partida.

O filme mostra uma familia composta pelo pai, mae, trés filhos
e uma filha que estdo tomando café da manha que ¢ uma rotina da maioria
das familias. Um dos filhos pergunta ao pai: “Pai, o que vamos fazer hoje?”,
logo depois aparecendo o vocalista da banda “The Flaming Lips” que ¢ a
responsavel pela trilha sonora do filme. A proposta do video ¢ “faca todos
seus dias épicos” entdo a familia juntamente com a banda saem para uma
grande aventura com o Hyundai Santa Fé, que envolvem animais, ciclistas,
space invaders, entre outros, tornando o dia da familia épico.

A musica que compde a trilha sonora do video foi feita
especialmente para a propaganda e se chama “Sun Blows Up Today” e
foi langada ainda em 2013 pela banda The Flaming Lips que, de acordo
com Steve Shannon (Vice-Presidente da Hyundai), ¢ uma banda com a
identidade parecida com a sua marca, pois s2o um pouco fora do comum e
apesar de ficar fora por algum tempo, eles continuam a se reinventar. E por
isso, facilitou para a escolha da musica da propaganda.

A musica tem uma melodia alegre, energética, passando um
espirito de aventura, trazendo em sua letra a expressdo “Epic Day” que
¢ uma parte do slogan, retratando a identidade que a marca que passar do

carro.
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Consideracoes finais

Considera-se com esse trabalho que autilizagao correta dos efeitos
sonoros faz a historia ganhar um destaque maior, adicionando sentimento
de drama, agdo, comédia, etc., de acordo com a cena. E também, pode
reforcar o que esta presente na histdria, principalmente quando auxilia a
dinamica das imagens propostas.

Foi analisado também que o cinema tem grande importancia para
a evolugdo das trilhas nas midias audiovisuais, pois foi nesse meio que
houve a jun¢do da imagem com o som, e a partir dai veio somar com as
imagens em movimento.

As musicas devem ser trabalhadas com cuidado dentro da
publicidade, pois elas transmitem a identidade que a marca quer passar do
produto, agindo no subconsciente da pessoa, afetando seu emocional. A
influéncia da musica no emocional da pessoa ¢ tdo forte que tem o poder de
acelerar ou retardar, regular ou desregular as batidas do coragao.

Evoluindo do cinema e do radio, a TV surge para preencher
um vazio que o homem tinha de entretenimento. A TV foi crescendo e
cada vez mais atingindo um numero maior de pessoas. Com isso, abriu-
se 0 mercado para anuncios de produtos. A publicidade se consolidou e
comegou a manipular os telespectadores. Acompanhando esse crescimento
da publicidade na TV, as industrias de carro comegaram, na década de 90
a anunciar os carros. Com um grande nimero de novos modelos, novas
marcas surgindo, o desafio dos anunciantes era encontrar formas criativas
de anunciar seu produto, para se diferenciar dos outros. E importante
venderem algo, além do produto, enfatizando que ndo estao levando apenas
um objeto que ajudard o deslocamento da pessoa, mas também o status que
o produto estara proporcionando, o subjetivo.

Portanto, considera-se com esse artigo que a trilha sonora ¢ de
grande importancia em filmes publicitarios, em especial os automobilisticos,
pois ela ajuda a construir o sentido que se espera, atingindo o emocional
do telespectador e criando uma identidade para o produto de acordo com

a musica, o artista, sua repercussao na midia, no inconsciente coletivo e a
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dinamica das imagens utilizadas.
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AS ADAPTACOES DOS QUADRINHOS E A RELACAO
TRANSMIDIATICA PARA O CINEMA

Isabela Penha Gomes?®

Orientador: Prof. Esp. Eduardo Soares

Resumo: O objetivo deste artigo ¢ analisar as adaptacdes do personagem
Batman, através da criacdo para os quadrinhos, a trajetéria em seu
desenvolvimento para o cinema, montagem, estruturagdo e essa
relacdo transmidiatica com a criagdo para o cinema. Os procedimentos
metodologicos empregados sao a revisao bibliografica relacionada ao tema
e a evolugdo da HQ (Historia em Quadrinhos), através de uma analise
quantitativa da linguagem utilizada nas Historias em Quadrinhos, ¢ a
adaptacdo do personagem para o Cinema.

Palavras-chave: transmidia; histéria em quadrinhos; linguagem;

personagem.
Introducao

Os primeiros passos na criacdo de quadrinhos surgem a partir
da composicdo artistica no periodo Paleolitico, onde os recursos eram
limitados e 0 homem produzia suas proprias tintas utilizando terra com
carvao, gordura e sangue animal. As pinturas sdo conhecidas hoje, como
Rupestre, devido os desenhos serem feitos em paredes rochosas.

De acordo com Gaiarsa (1970, p. 115), “os académicos... dizem
que os desenhos famosos das cavernas pré-historicas que foram a primeira
histéria em quadrinhos que ja se fez, eram ensaio de controlar magicamente
o mundo. Ora, estes desenhos controlavam a realidade e eram magicos-
sem mais.”

Os primeiros indicios das Historias em Quadrinhos acontecem
no comeg¢o do século XX, onde buscavam novos meios de comunicagao

gréfica e visual. Com o decorrer dos avangos tecnologicos e da liberdade

8 Aluna regularmente matriculada no 3° semestre do Curso de Comunicagao Social
com habilitagdo em Publicidade e Propaganda — noturno - do Uni-Facef Centro
Universitario de Franca.
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de imprensa, os novos meios de impressdo/comunicagdo, fizeram com
que a possibilidade de criagdo de algo novo dentro desta comunicagdo em
massa viesse a tomar um alicerce maior.

Entre os precursores estdo o suigo Rudolph Topffer, o alemao
Wilhelm Bush, o francés Georges (“Christophe”) Colomb, ¢ o brasileiro
Angelo Agostini. Alguns consideram como a primeira histéria em
quadrinhos a criacdo de Richard Fenton Outcalt, The Yellow Kid em
1896. Outcalt essencialmente sintetizou o que tinha sido feito antes dele e
introduziu um novo elemento: o baldo. Este € o local onde se poe as falas
das personagens.

Nas primeiras décadas os quadrinhos eram essencialmente
humoristicos, e essa € a explicagdo para o nome que elas carregam ainda
hoje em inglés, comics (comicos).

Algumas destas historias eram Little Nemo (de Winsor McCay),
Mutt & Jeff (de Bud Fisher), Popeye (de E.C. Segar), ¢ Krazy Kat (de
Georges Herriman).

1 Compreendendo o Cinema

Ha diversas teorias quanto o surgimento do cinema. Partindo de
um pressuposto cientifico, a criagdo cinematografica se deu para a melhor
compreensao de um funcionamento instrumental onde se fosse possivel
a tomada e a projecdo de imagens fotograficas em movimento humano,
entretanto, ha o ponto de vista psicossocial, onde esta criagdo se faz para
compreender o significado no imaginario coletivo de uma tomada de forma
reprodutiva e mecénica do aspecto de vida cotidiana, seja ela publica ou
privada.

A fundagao cinematografica se da a partir da fusdo de uma série de
sentimentos como o desejo, imaginario e o simbolismo, fazendo com que
haja uma identificagdo nos complexos métodos de funcionamento de nossa
psique e de nosso inconsciente. Quando esses poderes cinematograficos
reforcam a mensagem, fazem com que, nos, vivamos intensamente cada

situacdo em que o filme nos apresentar, como “um estabelecimento de
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compromisso entre um certo grau de satisfacdo das pulsdes e um certo
grau de conservagao das defesas, e portanto de afastamento da angustia”
(Metz, 1972, p.286-87).

O cinema, portanto, ndo ¢ apenas um método de linguagem
de facil compreensdo. Dentro dos mais inimaginaveis sentimentos
manifestados através do cinema, o mesmo, seria nada mais, do que uma
transi¢do entre mundos, como Ficc¢do e Realidade. Os principais problemas
a serem enfrentados na tematica de Cinegrafia, sdo as formas de linguagem
e expressdo, para que, um filme, rode e passe 0 mesmo sentimento e
reflexdo para todos os tipos de ptblico, na maior parte dos paises.

A abordagem linguistica e semiotica estdo ligadas entre si, de
uma forma intimista, ja que, a reflex@o estética sobre o cinema teve diversos

problemas a serem enfrentados, como a diversidade de variagdo artistica.
1.1 Fases do Cinema

Categoricamente, ndo serdo possivel detalhes de noventa anos de
cinema em poucas paginas, entretanto, este subtopico tem como principal
caracteristica, mostrar as principais fases do Cinema. Desde a invencao das
“imagens em movimento” até o momento atual de invengao ¢ comunicagao
eletronica.

O cinema em sua criagao, vista no topico acima, tem apenas duas
influéncias para criagao: Cientifica e Psicossocial. Todavia, estabelece uma
ligagdo historica, colaborando para ser um objeto de estudo para o mesmo.

Quando paramos para examinar o manual de historia juntamente
com o grafico do tempo da tltima década do século XIX, quando obteve o

surgimento do cinema, encontramos uma lista de guerras de
natureza colonial. Com isto, o olhar dos pesquisadores de modo geral,
comecou a se dirigir para terrenos antes, nunca explorados e assim,
comecaram a investigar modificagdes, incidindo no viver da comunidade
inteira, j& que, uma vez que estdo ligadas indireta/diretamente aos sistemas

de representagdo e interpretagdo do homem e da natureza da sociedade.
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Alguns tedricos, estudando as relagdes entre visdo filmica e
experiéncia onirica, sublinharam o fato de o cinema surgir
nos anos em que a psicanalise toma forma, apontando novas
pistas para captar o sistema de relagdes que une o inconsciente
individual, objeto da investigacao psicanalitica, e o inconsciente
coletivo, cujas configuragdes encontram no cinema um lugar
privilegiado de producdo e um instrumento de dilatacdo e
ampliagdo (Metz, 1977).

Os primeiros anos do cinema entraram em uma linha té€nue entre
a consciéncia do carater de uma autencidade de reprodugdo do real que
0 novo meio assegurava e a excessiva facilidade de se poderem produzir
simulagdes perfeitamente aceitaveis, por parte de um publico ingénuo, que
se acreditava e enchiam as salas de cinema.

Para o comeco de toda a analise, o Cinema Mudo vem com forga,
independente da antiguidade inerente com o século atual, ja que, esta parte
do cinema ¢ de extrema importancia para darmos continuidade no trabalho
de analise. Esta fase foi pioneira como a fase de descoberta e defini¢ao de
uma técnica reprodutiva utilizada para fins espetaculares e ndo como inicio

de uma nova arte e linguagem.

2 O sentido da Historia em Quadrinhos

Uma histéria em quadrinho tem por base implicagdes que, com
um simples exame da historia ndo nos permitiria perceber a conexao casual
entre o desenvolvimento psiquico e a historia em si.

Ha, dentro da histéria em quadrinho, valores muito mais
acentuados do que estamos habitos a reconhecer. Ndo temos que pensar
muito para perceber que representam uma consequéncia do momento
histéria em que surgiram, trazendo consigo a manifesta¢ao usual do existir
humano, seja ela consciente ou inconsciente.

Os quadrinhos fazem uma vinculagdo ao século XX e a cultura
de massa, da qual participam de maneira representativa. Ha uma presenga
nas fantasias de onipoténcia pelos atos fantasticos ou fabulosos, superando

assim, as atitudes e fraquezas humanas, atingindo objetivos inacessiveis.
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As aventuras que estes herois irdo viver, trazendo a possibilidade
de transcender o tempo/espaco, dando ao leitor a realizagdo de suas antigas
fantasias, profundamente localizadas e que antes, encontravam dificuldades
para manifesta¢do. Se virmos esta analise de um ponto de vista ndo mitico,
vemos que a abordagem por tras das historias ¢ de causas de grande
ansiedade, entretanto, se visualizarmos pelo o ponto de um processo
simbolico, chegou a um acordo de que esta transformagdo as torna mais
acessiveis, sem deixar que a mensagem contida deixe de atingir o leitor.

Por terem uma extensdo tematica, os quadrinhos abordam temas
que trazem similaridade a mitos antigos, como a espaconave que traz o
Super-Homem & Terra. Esta tematica faz com que seja captada a simbologia
por tras de seu significado, mesmo continuando em um territorio irreal e
atemporal, sem qualquer tipo de vinculo com a realidade existente.

Quando o her6i em questao faz a transmutacao de um ser humano
comum, para um herdi com superpoderes, ha uma retirada da ldgica e
causalidade normal, possibilitando o acesso a aspectos inconscientes que,
quando descobertos de forma proposital, revelam-se assustadores.

O final destas historias trazem os leitores a realidade, mostrando
claramente que, independente da possibilidade fantasiosa, o vinculo com
a realidade deve ser continuo, para que haja um relacionamento adequado
com o mundo. Fazendo jus a um sonho ou algo similar, elaborando fantasias
do inconsciente.

Partimos do pressuposto de que, as Histérias em Quadrinhos
tem por um método influente levar a consciéncia das pessoas um contetido
que faz critica as situacdes locais, num existir cotidiano de uma sociedade
pragmatica e capitalista. Do mesmo modo em que contos de fadas vao
delimitar uma base humana de carater universal, concentrada em todos os
lugares do mundo e em varios momentos do tempo, repetindo-se a maneira
dos mitos antigos.

Por tanto, as histérias criadas situam-se em um lugar fora do
tempo/espago, em uma terra onde o inconsciente coletivo ndo tem dono.
Sdo locais imaginarios, como por exemplo, Gothan City, que vem nas

histérias de Batman, ainda que sejam baseados inicialmente em cidade
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reais.

2.1 Cinema e Historia em Quadrinhos

A abordagem dos quadrinhos/cinema € de extrema importancia no
quesito de expressao do século XX, com uma linguagem altamente visual,
¢ similar a do cinema, a quem influenciam e por quem sao influenciadas.
Por isso, poucos de seus elementos sdo decodificados através de diferentes
signos, outros, por idiomas escritos, reconhecidos ndo s6 por um aspecto
literario, mas como a representacdo de sons e ruidos, composto por

onomatopeias.

A compreensdo deste idioma, semelhante ao idioma dos filmes
cinematograficos, ndo ¢ acessivel a todas as criangas, pois a
crianga pequena considera cada objeto do filme uma entidade
separada sem qualquer relacdo, na maioria das vezes, com as
outras partes, ndo utilizando uma ordenag@o de sucessdes para
interpretar uma linguagem dramatica (Greenfield, 1988).

Em Historias em Quadrinhos, a figura em si, € uma representacao
de um ser real, cujo significado ¢ de um ser nao literal. Da maneira que, a
estrutura temporal ¢ representada através de uma sucessdo de desenhos e
simbolos graficos, complementando a informagao do texto com legendas
e desenhos. Por isso, ¢ uma representacao de uma forma de comunicacao
extremamente complexa e rica, permitindo uma exploracao detalhada de
fatos/eventos que marcam o mundo imaginario.

Por Histérias de Quadrinhos ndo precisarem de recursos
técnicos sofisticados, as mesmas utilizam processos técnicos que s6 foram
descobertos pelo cinema muitos anos depois € que, mesmo por isso, nao
conseguiram a popularidade e, principalmente, o reconhecimento enquanto
forma artistica de expressdo dados ao cinema. Partimos do pressuposto de
qué, o artista de Historia em Quadrinhos precisa apenas de algum lapis,
ou mesa digitalizadora, criatividade e técnica, enquanto no Cinema, a
necessidade de técnicas e efeitos especiais fica cada dia mais valorizado.

Todavia, a composi¢do de quadrinhos fica cada vez mais
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elaborada com a utilizagdo de planos pictoricos, tradutores da distancia
entre o observador e a cena, mostra exatamente o equivalente a proximidade
de uma camera cinematografica imaginaria, assim como as linhas de
composi¢do se aproximam da producdo cinematografica, referindo-se ao
contetdo estético e psicologico.

Uma série de personagens das Historias em Quadrinhos foi
transposta para o cinema, considerando a hipotese da magia, a sensualidade
¢ a fantasia dos herdis imaginarios, visualizados de maneira mais real e
concreta.

Nao esqueceremos que, o carater dos herdis/heroinas continuou
semelhante de acordo com suas origens e discretas alteragdes sociais
derivam das mudangas de costumes, ja que, as Historias em Quadrinhos,
enquanto fendmeno social de cultura de massa representam uma ideologia,
um status e um modelo de vida passivel de ser consumido.

Ja o Cinema, enquanto arte ndo engajada mantém os mesmos
esteredtipos que, muitas vezes, sao representados e expressos por modelos
fantasticos.

Com a jungdo destas duas artes os filmes que abordam as
Historias em Quadrinhos passam a ter cada vez menos uma erotizagao,
tentando abordar a vida de uma forma caracteristica real, sem deixar de

entrar na fantasia imaginaria.
3 O Carater construido por tras do Personagem

Batman, como o super-heroi, vem, no comego, com um qué de
vinganca, pela morte de seus pais e pelo o que ele pode fazer pela cidade,
apods todo o treinamento recebido. Entretanto, o intuito de Bruce Wayne, ¢
fazer com que as pessoas entendam que nada ira sair impune, que todo mal,
tem um retorno para encarar consequéncias advindas do mesmo.

Todavia, Bruce Wayne ¢ apenas um humano, com uma pré-
disposicao a cometer falhas, como todas as outras pessoas. Essa ¢ a grande
sacada para que as pessoas entendam a diferenca entre um super-heroi

criado antes ¢ Batman. Nao ha super poderes ou algum fanatismo épico
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de fas. Batman tem sua identidade preservada do comego ao fim, apenas
seu criado e outras pessoas inclusas na estoria que conhecem o verdadeiro
Batman.

Esta preservagdo vem para que, as pessoas percebam que, Batman
faz todas as outras coisas que lhe cabem, dentro das possibilidades criadas
devido sua fortuna herdada de seus pais. Em nenhum momento Batman
desacredita da humanidade, querendo fazer justica para que as pessoas se
tornem cada vez melhores, tanto no quesito de carater, quanto no quesito
de credibilidade.

Por ventura, Bruce Wayne comeca a equipar-se cada vez melhor,
para que este combate se torne seguro para si e para as pessoas que giram
em torno dele. Ao utilizar a mascara de morcego, além de preservar a si,
faz com que as pessoas que convivem com ele, estejam em seguranca, para
que nenhuns dos seus inimigos fagam-nas de refém.

Nas Histérias em Quadrinhos, Batman escolhe o Morcego como
identidade por algo aleatdrio, entretanto, ao ocorrer a transposi¢ao para
0 cinema, envolve uma historia de crianca, onde Bruce Wayne caiu em
um pogo com diversos morcegos e 0s mesmos, fizeram com que ele se

aterrorizasse.

3.1 A Construg@o do Personagem Batman

Em 1939 pouco depois do surgimento do Superman, a DC
Comics v€ o surgimento de seu segundo herdi mascarado, Batman. Para
explorar o sucesso extraordinario de Superman, Whitney Ellsworth até
entdo supervisor das publicagdes da DC, recorre a Bob Kane, um de seus
desenhistas mais engenhosos ¢ pede a criacdo de um novo personagem.
Por sua vez, Kane busca a orientagdo com seu amigo Bill Finger, talentoso
autor, com quem ja criara Rusty and His Pals e Clip Carson para a Adventure
Comics. A ideia basica de Bob Kane ¢ vaga: um heroi vestido de vermelho,
com duas abas rigidas nas costas e um pequeno capuz como mascara.
Dessa ideia inicial, Bill Finger mantera somente o nome inventado por

Kane: Batman.
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Fonte: Sequart Research & Literacy Organitazion.

O poder de lembranga desse simples nome faz com que Finger ao
dominio de sua infincia e de suas leituras favoritas tome algumas decisoes
quanto ao personagem a ser criado: as Pulps da época de ouro. Utilizando
suas lembrancas de um velho filme de 1926, The Bat, e seu imenso
conhecimento dos quadrinhos, Finger decide fazer o Batman uma criatura
da noite, parecida com o Sombra e 0 Homem Aranha. Como os herdis de
Walter Gibson e Norvell Page, Batman ¢ um justiceiro impiedoso: parecido
com 0 vampiro, por sua aparéncia aterrorizadora, com uma determinago

implacavel, ele inspira medo aos criminosos mais insensiveis.

Fonte: Indisponivel.
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Uma vez decidido o aspecto do personagem, ao qual se atribuiu
uma vasta capa de bordas em asas de morcego, uma mascara dotada de
longas orelhas e cores de conjunto azul-cinzentas, muito mais adaptadas a
uma atividade noturna do que o vermelho original era preciso dar-lhe uma
personalidade. Foi entdo que Bill Finger se afasta totalmente da tradigdo
instaurada pelo Superman. O homem de aco podia satisfazer o publico
pré-disposto as faganhas de um herdi invencivel, invulneravel, sem falhas.
Batman, vingador muito humano, sem poder extraordinario, menos jovial

que o kriptoniano, iria formar seu proprio publico.

Fonte: Flickr.

A origem de Batman fora revelada na Detective Comics n°. 33, ou
seja, sete numeros apos sua primeira aparicdo em seis paginas da Detective
n°. 27 em Maio de 1939, mostra total diferenga de concepgao entre os dois
grandes herdis da DC. O jovem Bruce Wayne assiste, aos dez anos, ao
assassinato do pai e da mae por um criminoso violento. Anos mais tarde,
tendo se tornado um “erudito excepcional” e alcangado a “perfeigao fisica”,
ele decide comecar sua luta contra o crime. Que aparéncia adotar? - Bruce
se pergunta (Detective Comics, n°33), “Os criminosos sdo supersticiosos
e facilmente amedrontaveis, e meu disfarce deve fazé-los tremer de terror.
Tenho que ser uma criatura da noite. Escura, terrivel...”.

Como por um milagre, um morcego perdido surge pela janela da
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mansio (Detective Comics, n°33), “Um morcego! E um pressagio!... Eu
me tornarei um morcego!”. E assim nasceu a lenda.

A partir desse instante, ficou tracada a direcdo que o personagem
teria: Um vingador mascarado impiedoso, Batman nao hesita em servir-
se de uma pistola, se necessario. Seu papel ¢ o de limpar o mundo, e,
sobretudo Gotham City (na realidade, Nova lorque), dos criminosos de
qualquer espécie. Pouco a pouco Batman vai adquirir suas caracteristicas
mais familiares: Cinturdo com dispositivos, as luvas aladas, a capacidade
de escapar de armadilhas inextricaveis, como um Houdini. Logo depois
de seu confronto com o Dr. Death, na Detective n°. 35 Batman ¢ confiado
a outro autor que ndo Bill Finger, um jovem advogado chamado Gardner
Fox.
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Fonte: Terra Zero.

Com a vinda de Robin, Batman comeca a se humanizar
consideravelmente. Ganhou um interlocutor e ndo ¢ mais o vingador
solitario que vimos no comec¢o do Comic, descartando também armas de
fogo. Sua determinacédo de origem se transforma em capacidade fenomenal

de dedugdo. Batman se transforma em um estilo de detetive.
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Diante de Batman e Robin, Jerry Robinson desencadeia um
exército de vildes, com uma excentricidade Unica, como o gozador
Coringa, com um sorriso maléfico; o Pinguim com o guarda chuva
assassino; a Mulher Gato e sua astucia feminina, que, ndo impedira de
se apaixonar por Batman; o Duas Faces, que vem semi-desconfigurado;
o Charada, que deixara indicios misteriosos em torno de seus crimes; o
Espantalho; o Mosqueteiro; Tweedledum e Twedledee; entre centenas de
outros. O universo do crime dentro dos quadrinhos de Batman parece ser
atingido pela deméncia, devido ao grau elevado de insanidade dos vildes

de Batman.

No decorrer dos anos, a popularidade de Batman nao decresce,
a nao ser em meados dos anos 50, em que ele se defronta com ameagas
ineptas e pouco interessantes. Mas da idade de ouro dos anos 40 a seu
renascimento em 1966, gracas ao seriado de TV da companhia ABC,
Batman permanece uma forca poderosa entre os grandes dos quadrinhos.
Os episddios televisados de Batman marcam o triunfo da moda camp
nos Estados Unidos em meados dos anos 60. Adam West e Burt Ward
encarnam Batman e Robin e encontram uma pléiade de vedetes que
assumiram os tracos de seus piores inimigos: Cesar Romero (o Coringa),
Frank Gorshin (o Charada), Lee Meriwether (Mulher-Gato), Victor Buono
(Rei Tut), Burguess Meredith (Pinguim) e muitos outros. E a segunda

carreira gloriosa da dupla dindmica que se inicia.
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A partir desse fantastico sucesso na televisdo, montanhas de
mercadorias Batman s3o vendidas no mundo. A tira diaria recomega
em 1966, sdo publicados livros de bolso. Uma torrente de aparelhos e
traquitanas Batman invade o mercado. Sob o lapis de Neal Adams, Jim
Aparo, Carmine Infantino e outros que garantem a continuidade nos
quadrinhos desde Bob Kane, Dick Sprang ou Curt Swan, da idade de ouro,
Batman afirma sua perenidade. Nao se mata um simbolo.

A noite negra. Um rato corre pelas calgadas molhadas. Tiros,
gritos, uma sirena de alarme ressoa. Holofotes vasculham a escuriddo,
Gotham City esta aterrorizada. O cenario esta montado, € o momento para

que entre em cena o homem-morcego, o Unico, o inigualavel... BATMAN!
4 A Transicao do Quadrinho para o Cinema

Quando Batman comegou a ser filmado, em 1966, podemos
perceber que, havia uma restricdo no quesito de efeitos especiais. Leslie H.
Martinson, o primeiro diretor do filme Batman, vem com uma caracteristica
tradicionalista, procurando nao sair muito do convencional imaginario.

Entretanto, Batman ganha cada vez mais for¢ga no ambito
indispensavel de captacdo de atengdo nas telas. A importancia de Batman
fez com que o cinema e suas historias ficassem mundialmente famosos,
dando entdo, a abertura para que se chegasse a algo extraordinariamente
grandioso, como nos dias atuais.

Esta transi¢ao foi lenta e acompanhou as mudangas tecnoldgicas
de cada época, usufruindo dos melhores modos para a historia fazer cada
vez mais sentido no mundo real, com maior atracdo de pessoas para os
quadrinhos e para que pudesse ser passado o contexto final do que se
tornou Batman. Uma lenda.

Nao podemos esquecer-nos da importancia de cada diretor para
criar o mundo imaginario de Batman nos cinemas e da peca fundamental
para tudo isto se tornar realidade: A evolugdo midiatica.

Hoje, com infinitas impossibilidades para se fazer filmes, curtas

metragens, quadrinhos e etc; os erros ficaram cada vez mais perceptiveis,
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tendo o efeito de perfeccionismo, tanto no cinema, quanto nos desenhos
em quadrinhos, pois, com o minimo dos erros, o super-her6i passa a ser

ridicularizado.

5 Os Diretores

Batman teve um peso muito grande desde sua estreia até tomar
as propor¢des grandiosas de que chegaram atualmente. Se visarmos em
termos de conteido, Batman evoluiu de uma maneira extremamente
rapida e inteligente. Desde suas criticas sociais, até aos efeitos especiais de
maravilhamento de um publico especifico.

As principais partes para que ocorra isto, sdo as genialidades
cinematograficas de um roteiro bem escrito, na passagem dos quadrinhos
para o cinema, sem que falte um minimo detalhe, para que haja uma
compreensao de toda a histéria e critica que o autor queira passar.

Os diretores que passaram por Batman, deixaram em si, uma
marca muito caracteristica de um quadrinho que cresce cada vez mais.
Independente do estilo de composi¢do cinematografica, Batman nao ¢
visto como um ser de varios atores, mas sim, um personagem por si so, que
estd em constante mudanga. Isso faz com que seja cada vez mais dificil
agradar ao publico fidelizado do mesmo.

Batman procura passar uma licdo de vida, independentemente
do estilo visto e cada narrativa é contada através de diferentes meios de
forma autonoma, e se complementam para dar forma a uma so grande
narrativa. O ponto crucial de todos os tempos, é esta pequena linha ténue
de modo transmidiatico. Como passar o que queremos, de forma que va
atingir a todas formas de comunicagdo esperada?

O cinema vem para que esta interrogagdo seja sanada. Os
diretores procuram de forma perfeccionista acertar o ponto entre a
realidade criada e as realidades imaginarias de uma estoria que tem por
meio de ilustragoes, pontos de vista, cruzarem a ponte de todos os herois

ja criados.
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5.1 Leslie H. Martinson

FORTHE FIRST TIME Ox THE MOTION PICTURE SCREEN
InCoLor!

"~
a8l

UM IR o ADAM WEST - BURT WARD
e CARAENERD) BURGES EREL: o G

{WATTISON 1066NT0 SENRLE R CEL
b FOR CUNIRAL EXMIGITION

As caracteristicas mais notaveis e pelas quais o filme mais ¢
lembrado, sdo as coloridas onomatopeias das sequéncias de luta (“Pow!”,
“Soc!”, “Crash!”) e a repreensdo de atmosfera com deboche comico.
Batman - O Homem-Morcego foi um longa-metragem projetado na
realidade para ser o piloto da série, mas que por varios motivos acabou

sendo produzido entre seu primeiro e segundo ano de existéncia.

5.2 Tim Burton
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Tim Burton tem uma visdo rebuscada de Batman. Nas seguintes

datas que ele este a frente da filmagem de Batman, fez com que o filme
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tivesse um qué de mistério, sedugdo, terror e exotismo.

Nestas filmagens, Burton faz com que Batman tenha um
ocultismo exacerbado, procurando transparecer isto, a partir das artes feitas
em cartazes, para chamada do filme. Os vildes t€ém um qué de cinismo, uma
caricatura tipica do diretor e acima de tudo, um estilo de filmagem tnico.

O emblematico do filme € uma versdo categorica de Burton,
ja que, Batman vem com um avanco tecnoldgico maior do que antes,
proporcionando ao publico, uma forma nova de enxergar o heroi até entdo,

simplorio.

5.3 Joel Schumacher

TOMMY LEE Jiea
JOonES cannev
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KIDMAMN ODOMMNELL

Fonte: Wikimedia,2007.

Saem os tons pretos e azulados de Tim Burton, que agora apenas
assina como produtor e entra o colorido de Joel Schumacher, acusado
de afundar a franquia do Homem Morcego nos cinemas, comegando por
Batman Forever (traduzido no Brasil como Batman Eternamente).

O nome do novo diretor, em nenhum momento, fora contestado
por criticos e fas, uma vez que Schumacher vinha de produgdes como
Garotos Perdidos (1987) e Um dia de ftria (1993), porém o roteiro cheio

de furos, um Batman mais novo — vivido por Val Kilmer- e um Robin mais
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ou menos da mesma idade do Batman, além de referéncias homo-eréticas
como closes exagerados em partes do corpo dos atores e das relacdes entre
os herdis —mesmo o morcegao tendo como interesse romantico a psiquiatra
vivida por Nicole Kidman- fez com que a nova producao fosse um total

fracasso.

5.4 Christopher Nolan

THE DARNK ENIONTY TRILO

Fonte: Comic Book, 2012.

Para comecarmos a analise de Christopher Nolan, recorreremos a
uma palavra do diciondrio. “Perfeccionismo. (s.m): Tendéncia em procurar
exageradamente a perfei¢do.”. (PRIBERAM, dicionario).

Nolan ndo trabalha esse aspecto de uma forma evasiva. O
perfeccionismo dos filmes Batman faz com que haja um reavivamento dos
quadrinhos, da esséncia que Bob Kane havia criado ha tempos atras. O
diretor atual faz com que Batman se torne sombrio e que, independente do
rumo tomado, aprenda diretamente com seus atos, tornando-se assim, uma
pessoa cada vez melhor, sem deixar que as magoas afetem-no diretamente,

sabendo transpor isto para um modo benéfico.
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Trazem também, as modernidades tecnologicas para que o filme
se torne parte do mundo contemporaneo, deixando sua marca em quem
assiste, fazendo com que ninguém saia da sala de cinema, sem saber do

qué a historia de trata.

6 Analise da Influéncia Transmidiatica nos Quadrinhos Batman

Para que o personagem seja transferido do universo dos quadrinhos
para outra midia, cada parte da historia deve ser Unica e transmitida por
essa midia especifica de forma a se encaixarem perfeitamente, além disso,
uma carateristica marcante ¢ que o publico frequentemente ¢ convidado a
participar e interagir de alguma forma com essa narrativa.

Assim, Batman faz com que as pessoas se prendam a uma narrativa
que pode ser contada no dia-a-dia de cada um, com fatos cotidianos, com
sentimentos rotineiros.

De maneira alguma a forma cinematografica veio destruir o que
ja havia sido deixado de legado para as pessoas que hoje, ainda 1éem os
quadrinhos Batman, pois, agucar a imaginagdo com pessoas reais que
interpretardo um her6i imagindrio, faz com que possamos trocar de lugar
com o heroi em si.

A memoria ainda se mantém ativa a cada vez que assistimos aos
filmes, jogamos aos jogos, ou temos alguma relagdo via internet/quadrinhos
ou quaisquer outras formas de interagdo com a histéria em si. O que nos
importa, profundamente, sdo os sentimentos passados de geracdo para
geracdo que manterdo vivos de acordo com cada transmissdo tecnologica.

Isso faz com que, com o passar dos tempos, busquemos uma
perfei¢ao maior para manter vivo, aspectos que podem ainda, fazer parte
de um convivio social, visto de uma maneira legal dentro da juventude
futura.

Na chegada do século XXI, onde as tecnologias transmidiaticas
tiveram uma for¢a maior, ndo sentimos ainda o peso que elas trazem
consigo como forma fundamental de comunicac¢do nao s6 em nichos, mas

como uma forma massiva.
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Batman ¢ um exemplo percursor dessa narrativa. E ele funciona
porque, se vocé analisar, o contetido produzido hoje em dia associado a
Batman ¢ muito diferente do que foi feito antes. Tudo foi cuidadosamente
coordenado e esta em sintonia com os anseios do publico e das possibilidades
permitidas pelas novas tecnologias, uma caracteristica de um bom projeto

transmidia.
Consideracoes finais

Uma coisa que aprendemos ¢ que nao importa a situacdo, se voceé
for bom e estiver combatendo a injusti¢a, a sorte vira ao seu encontro. Esse
¢ o tema principal por de tras do filme/personagem Batman.

Alguns fatores vém para unificar a ponte contemporanea de um
modo que possa chegar a todos os cantos do mundo, algo que facilitara a
vida imaginaria de muitas pessoas.

Quando dizem que o Batman “perdeu” a esséncia de criacdo, seria
um egocentrismo na auséncia de uma critica maior, ja que, ndo ha como
manter uma linha de criagdo mutua, tendo por diferentes pessoas. Cada
diretor/desenhista tem uma forma de lidar com a amplitude da situagao que
Bruce Wayne vive. O resultado final é apenas a forma de como se caminha
por toda esta trilha tortuosa que o personagem cria vida. Ha diferengas de
imagem, personagem, métodos de filmagem, acrescentando na sintese final
do personagem.

A caracteristica pessoal de Bruce Wayne tem um crescimento
que ndo deixa de estar a vista no personagem que ele dara vida. Isto € o
que importa na hora de transpor um personagem de uma midia para a outra.

Nos dias atuais, essa abordagem se mostra cada vez mais constante
e interessante, justamente por integrar todos os conceitos de producdo de
contetidos em uma tnica metodologia e processo de criagdo e distribuicao.
Atualmente, e cada vez mais, as pessoas de um publico em geral sdo como
um potencial produtor de contetido nas novas midias seja através de uma
simples camera fotografica, um telefone celular, um computador ou mesmo

do mais sofisticado tablet. Isso faz com que a interagdo com os quadrinhos,
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ou cinema seja cada vez mais intensa e verdadeira, ja que, as grandes ideias
partem de pequenas atitudes.

O que vemos com o Batman, sdo apenas pequenas porcentagens
do que realmente pode ser feito e esperado. O personagem cria em cada
um, sentimentos diferentes de agdes que podem transformar o mundo de
uma forma melhor. E isso, sem ter nenhum super poder, como os antigos
herdis. Todos tém fraquezas, medos e isto nunca fez com que a vida fosse
dificil para todos.

A histéria em quadrinhos vem para desvendar estes mistérios da
vida cotidiana que passamos, e, ao criar-se um personagem com problemas
e limitagdes reais, faz com que as pessoas se sintam cada vez mais perto do
mesmo, com a vantagem de poder se tornar parte do que ele €.

Em suma, o Cinema, como um percursor comunicativo, tem
como principal fun¢do, fazer com que as pessoas se sintam em éxtase com
0 processo criativo que antes, eram limitados em funcgdes de leituras, ou
falta de imaginagdo propria. Essa cultura transmidiatica se torna entdo
indispensavel como ferramenta para fazer com que haja uma somatoria,
entre o que antes era uma parte limitada da historia, para que se tenha uma
continua¢do muito mais nitida de algo que nos afeta diariamente, como por

exemplo, as historias em quadrinhos.
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OS LIMITES DO MARKETING POLITICO NAS ELEICOES
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Resumo: Objetiva-se com o presente artigo abordar sobre os conceitos de
publicidade e propaganda, distingui-los e, de forma sucinta, estabelecer as
diferencas entre o marketing comercial e o marketing politico. Em outro
momento pretende-se avaliar os limites e os impactos da propaganda e
do marketing politico nas elei¢des passadas (ano de 2012), sobretudo
no municipio de Franca. Pretende-se também abordar de forma sucinta,
a repercussdo da propaganda politica no meio ambiente e a forma como
0 Ministério Publico cumpre o seu papel de fiscal da lei nas eleigoes
ajustando as condutas propagandisticas aos interesses difusos, coletivos e
individuais. Serdo analisados os termos propostos pelo Ministério Publico
no Termo de Ajustamento de Conduta, frente aos Partidos, bem como a
multa prevista para o caso de descumprimento. Em outro momento o artigo
abordara sucintamente sobre como a €tica pode contribuir na formagao de
uma sociedade mais consciente acerca da importancia de sua participacao
no processo politico seja como eleitor, seja como candidato. Insta abordar
sobre as preocupagdes ambientais dentro do processo politico, sobretudo
com relagdo a poluicdo ambiental em todos os seus niveis, seja a poluicao
visual, sonora, e mesmo a poluicao advinda dos panfletos despejados nas
vias publicas sempre nas madrugadas que antecedem as elei¢des.

Palavras-chave: Propaganda politica. Marketing politico. Legislacao.
Termo de ajustamento de conduta.

Introducao

O processo eleitoral ¢ um acontecimento importantissimo na
vida de todo e qualquer cidaddo e também para a manutengao do regime
democratico. Para regulamentar o processo eleitoral, fundamental dentro
da Democracia, o Tribunal Superior Eleitoral, edita, sempre no final do ano

anterior as eleigdes, varias Resolugdes sempre de acordo com o Codigo

? Graduandos regularmente matriculados no Curso de Comunica¢do Social do
Uni-FACEF Centro Universitario de Franca.
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Eleitoral e com a Lei das Elei¢des, as quais se prestam a regulamentar
0s atos preparatdrios, a recep¢do dos votos, as garantias eleitorais, a
justificativa eleitoral, a totalizagdo, divulgacgao, proclamagao dos resultados
e a diplomagdo dos candidatos. Mas nao ¢ s6 isso. O Tribunal Superior
Eleitoral edita Resolugdes que dispde sobre a arrecadagdo e os gastos de
recursos por parte dos partidos politicos, candidatos, comités financeiros e
sobre a prestagcdo de contas, marketing, horario eleitoral gratuito no radio e
na TV, spots (insergdes) etc.

Importante ressaltar que no processo eleitoral tudo o que possa
vir a acontecer deve estar previsto em lei.

Com o advento da Internet, novas mudangas surgirdo no tocante
a propaganda politica a partir de agora. Inclusive a OAB — Ordem dos
Advogados do Brasil — Federal, através de seu atual Presidente, defende
que deve haver maior liberdade para a realizagdo de Propaganda Politica
na internet, sobretudo visando um barateamento das campanhas eleitorais.

Em obra publicada, Manhanelli (1992, p. 25), eminente estudioso
do tema, afirma que “o processo eleitoral no Brasil ¢ regido por trés leis
basicas: a lei da indiferenca, a lei da procrastinagdo e a da efemeridade”.
Portanto, ndo ¢ de se estranhar os fatos muitas vezes comicos, € porque nao
tragicos, que envolvem o processo eleitoral no pais, estimulando o eleitor a

ser cético com relacdo a politica e aos politicos.

1 Distincao entre publicidade e propaganda

A sociedade de consumo ndo existiria sem a publicidade. De
fato, muitos estudiosos consideram a publicidade o simbolo da sociedade
moderna.

Diante dessa realidade, o ordenamento juridico do Brasil
preocupa-se em regulamentar o fendmeno publicitario, sobretudo em
face da vulnerabilidade do consumidor. Isso ocorre porque a sociedade de
consumo, além dos beneficios que trouxe ao homem moderno, também o
expoe ariscos, traumas e frustragdes. E diante dessa realidade consumerista

cabe ao Estado intervir nas relacdes de consumo visando, de certa forma,
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proteger a parte mais fraca dessa relagdo, que € o consumidor/usuario.
E importante ressaltar que muito embora no Brasil nio se faca distingio
entre publicidade e propaganda, ao abordar cientificamente sobre o tema,
mister se faz distinguir os dois termos. Assim, tem-se que a publicidade
possui uma finalidade comercial e objetiva sempre o lucro. O anunciante ¢
sempre identificado e comumente responde civil e penalmente por qualquer
vicio do produto ou do servigo. J& a propaganda ¢ sub-repticia, ou seja, o
emissor ndo se identifica de pronto. E usada para fins ideologicos e visa
difundir ideias e mudar comportamentos humanos a médio e longo prazos.

Nesse universo terminologico existem inumeras “constelagdes”
onde, no nucleo da publicidade e da propaganda, existe a ciéncia do
marketing que estuda o comportamento do consumidor/usuario, além de
estudar o mercado, a economia, as tendéncias, para desenvolver estratégias
de persuasdo nesse diluvio de interagdes e de convergéncia.

Dentre as variadas formas de atividade do marketing existentes,
o marketing politico, tema central do presente trabalho, ¢ um ramo de

atividade considerado recente no Brasil. Nesse sentido Vargas (1996):

A descoberta desse novo e vigoroso mercado, representado
pelo volume de matéria e servicos utilizados por candidatos em
suas campanhas eleitorais, chegou como uma bomba para as
empresas ¢ os profissionais potencialmente aptos para atender
a demanda desses materiais e servigos, que se defrontam com
inumeras perspectivas inéditas, sem que tivessem tempo de
preparar-se para viabiliza-las e atendé-las. ( p. 13)

2 Da propaganda politica na legislacio eleitoral

A propaganda politico-partidaria, entendida como a arte de
difundir ideias, possui algumas especificidades, sobretudo no que concerne
as suas caracteristicas. Dessa forma, o Codigo Eleitoral Comentado

esclarece:

1. Propaganda Politica: espécies
Propaganda politica categoriza-se como género de que sdo
espécies a propaganda partidaria, a propaganda intrapartidaria, a
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propaganda eleitoral — que s6 ¢ admitida ap6s 5 de julho do ano
eleitoral — e, ainda, a publicidade institucional ou de governo,
crescentemente manejada em beneficio de governantes e
afastada de seu carater educativo, informativo ou de orientagio
social (CRFB, art. 37, § 1.°), o que vulnera os Principios
da Impessoalidade e da Igualdade entre os candidatos.
(ZACHARIAS, 2012, p. 302-303)

Nota-se pelo que foi acrescentado pelo comentarista que quando
se trata de propaganda politica, depara-se com certo grau de complexidade
tendo em vista que ela esta presente em dois momentos: o primeiro cessa,
as 22h, do dia em que antecede as eleigdes, e neste caso, a propaganda
¢ autorizada apenas para distribui¢do de material grafico, caminhada,
carreata, passeata e carro de som; o segundo a partir da posse do candidato
que assume um mandato em carater majoritario ou proporcional, ou
seja, apos a eleicdo, e que objetiva a manuten¢do do mandato eletivo do
Candidato e/ou do Partido e que afronta, dessa forma, o artigo 37, § 1.°,
da Constitui¢do Federal, o qual distingue o cargo ocupado da pessoa do
candidato.

Nessa direcao, o Codigo Eleitoral, Lei n.° 4.737/65, e alteragdes
posteriores, orienta a partir dos artigos 240 a 256, que a propaganda politica
so ¢ permitida apos a escolha do candidato através de convencgao partidaria
¢ ap6s a data de 05 de julho do ano das eleigoes. Conforme disposto no
referido codigo, a responsabilidade por qualquer tipo de excesso sera tanto
do Partido ou Coligacdo, como do candidato e até de seus correligionarios.

De acordo com o Codigo Eleitoral, também ¢ vedado ao candidato
valer-se de artificios publicitarios destinados a despertar emogoes e paixdes
nos eleitores. Caso a propaganda politica venha a infringir o disposto na
Legislacao Eleitoral, a Justica Eleitoral adotarda medidas que faca cessar
imediatamente a veiculagdo.

Além do Codigo Eleitoral, ainda existe a Lei Geral das Eleigdes,
Lein.®9.504/97, e as Resolugdes emitidas pelo Tribunal Superior Eleitoral
que sdo editadas a cada eleig¢do e que regulamentam a forma de Propaganda
Eleitoral Gratuita no radio e na televisao e, de agora em diante, deverao ser

editadas normas especificas destinadas a propaganda politica na internet.
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3 Principais caracteristicas da propaganda politica

O marketing politico, em que pese venha sendo realizado ha
muitas décadas, ¢ um ramo de atividade profissional que carece de mais
pesquisas e estudos para o fim de delimitar seu carater cientifico.

Dessa forma, a propaganda politica, muitas vezes ¢ considerada
como sindnimo de marketing politico. Nao ¢ bem assim. O marketing
politico promove a pessoa do candidato e¢ a sua plataforma de gestdo, e
apos a eleigdo sempre estara presente o marketing de autoafirmacao do
detentor do mandato eletivo em face do eleitorado.

Ja a propaganda politica ¢ vista mais como difusao de ideologias,
e, no caso do Brasil, com o advento do Horario Eleitoral Gratuito, no radio
e na televisdo, infunde a ideia no publico de que, propaganda e marketing,
s30 uma e a mesma coisa.

No caso da veiculagdo, seja de que forma for, muito antes da
época em que a legislagdo permite a propaganda ostensiva, devem os
profissionais que atuardo na divulgagdo dos candidatos estar atentos ao
que consta na legislagdo tendo em vista que a Justica Eleitoral exerce um
controle rigoroso na propaganda politica e pune ndo s6 o candidato, mas
também, a todos os envolvidos no processo. Sdo editadas varias resolucdes
no sentido de orientar os profissionais de marketing no que podem fazer e
no que ndo podem com relagdo a divulgacao do candidato.

Toda essa regulamentacdo deve estar alinhada ao Codigo
Eleitoral e a Leis das Eleicdes.

Para as eleigdes realizadas no ano de 2012, dentre as
regulamentacdes especificas, foi editada a Resolugdo n.® 23.370/2011,
que tratou de regulamentar a propaganda eleitoral e as condutas ilicitas no
pleito de 2012.

Uma das principais novidades do marketing politico na atualidade,
além das midias tradicionais, ¢ o uso das ferramentas disponiveis na
internet tais como as redes sociais, blogs, sites, tecnologias como os iPods,
iPhones, tablets, telefone celular e outras, para atingir o eleitor € convencé-

lo.
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Uma decisdo recente, publicada em 13/09/2013, sobre a
propaganda politica (antecipada) na internet provocou certo alvorogo no
meio juridico. Trata-se de uma decisdo do Tribunal Superior Eleitoral, que
entendeu que o apoio de lideres politicos a pré candidatura do Deputado
Rogério Marinho, a Prefeitura de Natal, no ano passado, e realizada na
forma de postagens no Twitter ndo afronta os dispositivos da Legislacao
Eleitoral que proibem a propaganda politica antecipada, tendo em vista,
entenderam os Ministros, que as mensagens foram trocadas apenas pelos
usuarios da referida rede social e ndo por veiculo de comunicagdo de massa.

Importante destacar que o marketing politico possui certas
caracteristicas de técnicas publicitarias comerciais para “vender” a ideia
de que determinado candidato possui melhores propostas de gestao que os
demais. Enquanto que o marketing comercial ¢ entendido como a atividade
voltada para “suprir necessidades gerando lucro”, (KOTLER, 2012, p. 3),
sabe-se que “sozinho o marketing politico - eleitoral ndo ganha a elei¢do”,
(MANHANELLI, 1992, p. 26).

O candidato, assim como o produto ¢ posicionado junto ao
publico consumidor, deve se posicionar face ao eleitorado que pretende
atingir.

Nesse sentido, mesmo sendo vedada tal pratica pelo Codigo
Eleitoral, nao se pode olvidar o apelo a emocdo, amplamente utilizado
pelos publicitarios cujo intuito é conduzir o eleitor ao mundo muitas vezes
enganoso das emogdes.

Nesse sentido, Almeida (2002), afirma que toda eleigdo é ganha
por meio da ativagdo de determinadas emogdes no publico de massa.

As técnicas e procedimentos publicitarios aplicados ao marketing
eleitoral no ambito de uma elei¢cdo devem ser pensados do mesmo modo
que se faz um planejamento de uma empresa.

Trata-se de um verdadeiro empreendimento cujo objetivo € a
eleicdo de determinado candidato e que s6 um marketing eficiente podera

atingir o eleitor e convencé-lo no momento do voto.

4 Distincoes entre marketing politico e marketing comercial
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Um conceito bastante interessante de marketing politico e que
deveria embasar as decisdes dos profissionais da publicidade, bem como as
atitudes dos politicos, vem de uma estudiosa portuguesa que ¢ a Presidente

do Conselho Mundial da Radio e da televisdo, organismo da ONU:

Marketing politico define-se como a arte e ciéncia da ética
da persuasio. Etica pressupde referéncias morais, valores,
honestidade e vigor. Vai buscar a substancia da sua significacdo
ao conceito de relagdes publicas. (MACEDO, 1996, p. 179)

Figueiredo (2000), outro estudioso do tema, também contribui ao

conceituar o marketing politico:

O marketing politico como um conjunto de técnicas e
procedimentos cujo objetivo é avaliar, através de pesquisas
qualitativas e quantitativas, os humores do eleitorado para, a
partir dai, encontrar o melhor caminho para que o candidato
atinja a maior votag@o possivel. (p. 14)

Nessa logica ndo se pode vender um candidato como se vende
uma mercadoria. O eleitor esta a cada ano mais atualizado e consciente de
seu importante papel no processo democratico, além do mais, conta com
as ferramentas disponiveis na internet para ajuda-lo a escolher qual serd o
destinatario de seu voto.

Importa esclarecer que a propaganda politica, diferentemente
da propaganda comercial a qual ndo possui um Coédigo especifico que a
normatize, esta toda regulamentada no Cédigo Eleitoral, Lei n.° 4.737, de
15 de julho de 1965, e atualizagdes, na Lei n.° 9.504, de 30 de setembro de
1997, também denominada “Lei Das Elei¢des”, bem como nas resolucdes
editadas pelo Tribunal Superior Eleitoral, em cada novo pleito.

Mas nao ¢ so. Outros fatores tais como os regionais, culturais e,
sobretudo, historicos, demonstram que existem peculiaridades sui generis
no Brasil, quando o assunto ¢ eleigao.

Segundo Kuntz (1998), o mercado eleitoral brasileiro difere de
outros, sobretudo pelos riscos com os quais se defrontam, dentre eles os

advindos da auséncia de valores e principios morais constatavel na conduta
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dos atores que compodem o cenario eleitoral.

Cumpre ressaltar também que o diletantismo tanto por parte dos
“profissionais” do marketing, como também dos candidatos a mandato
eletivo, reforcam a ideia de que ainda falta um longo caminho a percorrer
no sentido de aprimorar esse mercado tdo arrojado que se despontou na
década de 1990 e segue desbravando rumo a uma maior seriedade tanto
para com os candidatos como para o publico eleitor.

Outro dado importante sobre o marketing politico e que sera
abordado, € o que se refere as vedacdes impostas a partir da assungdo do
Partido dos Trabalhadores ao posto méximo de comando da nagao.

Desde entdo, a cada eleicao novas Resolugdes sao editadas pelo
Superior Tribunal Eleitoral, as quais vdo minando, limitando a propaganda
politica tradicional, em todas as suas formas.

Atualmente, em razdo da grande penetracao da internet no pais
vez que o Brasil ocupa o 5.° lugar no mundo em acessos, a Ordem dos
Advogados do Brasil, estd pressionando o TSE para que normatize a
propaganda eleitoral na internet. E permitida a criagio e a manutencio de

pagina de candidato na internet com a terminagao “can.br”.

5 O que era permitido na propaganda politica antes das eleicoes de
2012

Alegislagdo eleitoral desde o ano de 2002 vem impondo vedagdes
aos partidos, candidatos e coligagdes no tocante a propaganda politico-
partidaria. Antes, eram permitidos os chamados “showmicios”, os quais
consistiam em um comicio com a apresentacao simultanea de um artista,
duplas sertanejas, grupos de rock e assemelhados.

Também eram permitidas as propagandas em “outdoors”,
confecgdo de camisetas, chaveiros, canetas, bonés e demais espécies de
brindes que normalmente eram distribuidos nos comités eleitorais dos
candidatos.

Nao havia a preocupagdo com a estética ambiental e os muros

e fachadas de residéncia eram amplamente pintados com inscrigdes
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de partidos e candidatos. A polui¢do visual estava em toda a parte,
principalmente nos bairros de periferia onde os moradores quase sempre
desprovidos de recursos financeiros e de conhecimento acerca do grave
problema ambiental ali instalado, “vendiam” seus muros e fachadas de
residéncias em troca de cesta basica, dentaduras, pares de sapatos etc.
Atualmente, a Legislacdo Eleitoral entende que essas praticas

caracterizam compra de votos o que ¢ expressamente proibido por lei.

6 O Ministério Publico do Meio Ambiente e 0 Termo de Ajustamento

de Conduta — TAC — no processo eleitoral em Franca

Dentre as preocupagdes com o meio ambiente em geral, a cidade,
sendo um ambiente artificial também deve exercer sua fungdo social. O
Estatuto da Cidade, Lei n.° 10.257/2001, estabelece as diretrizes para a
consecuc¢ao da Politica Nacional do Meio Ambiente, prevista na Lei n.°
6.938/1981.

Assim, a politica de desenvolvimento urbano, prevista no artigo
182, da Constituicao Federal, determina que ¢ da competéncia do Poder
Publico Municipal, por meio de diretrizes fixadas em lei, promover o pleno
desenvolvimento da cidade e garantir o bem estar dos seus habitantes.

Além disto, o Codigo Eleitoral, em seu artigo 13, estabelece que
¢ proibida a propaganda que prejudique a estética e a higiene urbanas.

Em Franca, além do Codigo de Obras e Posturas do Municipio
e Codigo de Meio Ambiente, ainda existe uma Lei Complementar n.°
175/2011, a qual alterou o Codigo de Obras e Posturas, mais precisamente
em seu artigo 243, acrescentando que os panfletos anteriormente
depositados de forma irregular nas edificagdes residenciais € comerciais,
doravante seriam depositados apenas nas caixas de correspondéncias.

Acrescenta, ainda, a lei que, por meio de afixacdo de um adesivo
de cor vermelha, com ou sem inscri¢do, em local visivel, fica proibido o
deposito de material de propaganda nas caixas de correio, sujeitando o
infrator, ou seja, a empresa de publicidade que descumpriu o dispositivo

legal ao pagamento de multa no valor de 40 (quarenta) unidades fiscais do
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municipio, que hoje seria por volta de R$1.716,00.

Com base nisto, o Ministério Publico possuindo legitimidade ativa
para atuar na defesa do meio ambiente, legitimidade essa que decorre do
artigo 129, inciso 11, da Constituicdo Federal, cujo mecanismo juridico esta
previsto na de Acgao Civil Publica, Lei n.° 7.347/1985. Assim, o Ministério
Publico ingressa em juizo para a defesa dos direitos transindividuais, € no
caso em questdo, do meio ambiente urbano, no sentido de preservar sua
higiene e estética. Para prevenir a polui¢do ambiental, o Ministério Ptblico
se utiliza do Termo de Ajustamento de Conduta - TACs, cuja previsdo legal
encontra-se no artigo 5.°, § 6.°, da Lei n.° 7.347/1985, Lei de Ag¢do Civil
Publica.

E foi por meio da legislagdo ambiental que o Ministério Publico
em Franca, como guardido da Lei e dos direitos difusos e coletivos, e
visando promover a Politica Nacional do Meio Ambiente, entendeu por
bem, estabelecer um ajuste de condutas com as coligagdes para que nao
houvesse o despejo de material de campanha nas vias publicas na véspera
das eleigoes.

E assim, no dia 25 de outubro de 2012, portanto, proximo das
votagdes do Segundo Turno das Elei¢des Municipais, no gabinete do 2.°
promotor de Justiga de Habitagdo e Urbanismo de Franca, as coligagdes
“Para Franca Continuar Crescendo”, e “Franca Melhor e Mais Humana”
firmaram e assinaram o “compromisso de ajustamento de conduta a lei”
para o fim de ndo descartar material de propaganda eleitoral nas vias
publicas ndo sé proximas dos locais de votagdo, como também nas vias do
Municipio em geral.

Nesse Termo de Ajustamento de Conduta, objeto do Inquérito
Civil n.° 14.0722.0007550/2012-6, o Ministério Publico se encarregou de
fiscalizar a execu¢@o do compromisso, além de estipular uma Clausula
Penal, cuja multa seria no valor de R$10.000,00 (dez mil reais), para cada
local em que fosse encontrado material de campanha despejado na via
publica. Nao houve descumprimento do ajuste por parte das coligagdes
signatarias.

Importante salientar os beneficios sociais dos denominados
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Termos de Ajustamento de Condutas. Com esse mecanismo juridico, o
Ministério Publico tem poder para coibir as infragdes que envolvem os
direitos difusos e coletivos.

A tutela do meio ambiente por meio desse ajustamento das
condutas que por ventura venham a lesar o meio ambiente promove a
cidadania e contribui com o processo de educagdo ambiental em ambito
geral.

Todos se beneficiam tendo em vista que a cidade fica com aspecto

de zelo e cuidado.
7 O problema da ética na propaganda politico — partidaria

De forma concisa, as questdes éticas que envolvem a propaganda
politica sdo muito sérias. Para citar um exemplo pratico ocorrido nas
Eleigdes Municipais de 2012, em Franca, certo individuo que ocupava um
cargo eletivo proferiu palavras injuriosas a um determinado candidato e isso
ocupou a manchete do jornal de maior circulagdo do Municipio. Interposta
a Representacdo, que é o nome da pega processual que se ingressa em
Juizo para a defesa dos interesses dos candidatos antes, durante e apos
as eleigoes, o Juiz Eleitoral entendeu que ndo houve ofensa e extinguiu o
processo.

A demora da prestagao jurisdicional em face do tempo escasso que
os advogados dispdem, sobretudo, por conta da morosidade do Judiciario,
assim como do curto espago de tempo entre o Primeiro ¢ o Segundo Turno
das Eleicdes, ao avaliar-se a iminente necessidade da tutela jurisdicional,
entendeu-se que tornaria viavel a interposi¢ao de recurso para o Tribunal
Regional Eleitoral.

Entretanto, a legislacdo eleitoral pune as condutas antiéticas,
inclusive, e até mesmo com a cassagdo do portador de mandato eletivo,
como também daquele que ainda vai ser diplomado, proibindo-lhe a
diplomacao.

Infelizmente existe no Brasil a expressdao “minimo ético”, o que

¢ impossivel de se implementar na pratica. Etica é algo que diz respeito
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a moral e a dignidade da pessoa humana. Ethos é uma expressdo grega
que significa “morada do ser”. A ética pressupde referéncias, valores,
principios, preceitos que nao podem ser minimizados. E ¢ exatamente
esse o motivo principal de os politicos serem tidos como pessoas venais
e descumpridoras de seu dever sagrado que ¢ administrar a coisa publica.

Muito se fala que o Brasil é um pais jovem, que todos t€ém muito
que aprender sobre como gerir uma nagao. Nesse caso, ndo ha como nao
discordar. As bases éticas sdo fornecidas pela familia e ndo pelo Estado.

O Estado ¢ um ente ficticio, no qual o Direito confere
personalidade juridica, portanto, o Estado ndo possui nenhuma condigdo
de educar um individuo. Primeiro se educa e se insere valores morais na
pessoa humana que ira, no futuro, assumir um cargo publico.

E a maior tragédia do Brasil é que todos os setores estdo
contaminados por ideologias que a cada dia minam o direito de os pais
educarem seus filhos.

A crianga, por lei, deve comegar a freqiientar a escola a partir
dos quatro anos de idade, fator que impede os pais de assumirem a
responsabilidade pela educacdo dos futuros politicos do pais.

Viktor Frankl (2012), psiquiatra, nascido em Viena e fundador da
Terceira Escola de Psicologia, denominada Escola da Logoterapia, entende
que se nos Estados Unidos, a Leste, esta erguida na Ilha de Manhattan,
a Estatua da Liberdade, ele, se pudesse, ergueria a Oeste a “Estatua da
Responsabilidade”. Isso vale para o Brasil.

Todos querem ter direitos e muita liberdade, todavia, o mais
importante para que uma Nacdo seja saudavel e desenvolvida, seria que
todos, politicos e sociedade civil passassem a se responsabilizar pelos seus
atos e por suas decisdes, dentre elas, evidente, a responsabilidade pelo
voto. SO assim as futuras geracdes poderiam nascer em um pais onde os

valores e os principios éticos estivem acima dos interesses pessoais.

Conclusio

Mediante o que foi exposto, conclui-se que a propaganda politica
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diverge da propaganda comercial na maioria dos aspectos. Fortemente
regulamentada por lei, o candidato e o partido ficam adstritos ao que ¢
permitido pela legislagdo eleitoral. Existe o controle estatal e sua liberdade
de expressdo em face do eleitor é limitada e ele ainda responde judicialmente
por todos os excessos que venha a cometer.

Conclui-se, também que, embora muitas vezes entendidos como
sindbnimos, os termos propaganda e publicidade, sao diferentes. Enquanto
a propaganda tem um sentido ideologico e, portanto, relacionado a difusao
de ideias, a publicidade sempre objetiva o lucro.

Observou-se, também que a internet exerce sua influéncia,
inclusive em dispositivos legais com relagdo a propaganda politica.

E de se esperar que o legislador brasileiro venha a executar
medidas que possam regulamentar a propaganda politica na internet,
sobretudo tendo em conta que os custos seriam drasticamente reduzidos.

E sabido que a internet no Brasil tem grande penetragio em todas
as classes sociais e isso facilita a divulgacao dos candidatos, suas propostas
e seus projetos para o Municipio, para o estado e para o Pais.

Em vista disso, pode-se concluir que os profissionais do
marketing devem estar atentos a legislacdo para ndo veicular propaganda
politico-partidaria-eleitoral, fora do prazo, bem como estudar a legislagado
eleitoral para ndo incorrer em agdes que afrontem a legislagdo e coloque
em risco a candidatura daquele que promovem.

Em suma, a cada ano a legislagdo eleitoral vem criando normas
que limitam a propaganda, restringe o seu campo de atuagio e pune aquele
que vier a descumpri-la, até mesmo com a perda do direito a diplomacao.

Cabe ao profissional que atua nessa area muita dedicacdo e
esfor¢o no sentido de conhecer o que pode e o que ndo pode ser realizado
no tocante ao marketing por ocasido de uma eleigéo.

Ademais, ao perquirir sobre o marketing politico, ndo se pode
deixar de meditar sobre as questdes éticas. O marketing muitas vezes €
visto como algo enganador, traigoeiro, ¢ ndo poderia ser diferente uma
vez que na propria politica os “marquetiros” mais famosos do pais estdo

envolvidos em crimes contra a administragao publica.
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Dessa forma, o presente trabalho também contribuiu para que
se possa meditar sobre essa questdo. Afinal, é perfeitamente possivel
desenvolver um trabalho dentro de padrdes éticos mesmo na promogao
de um politico, até porque quem se responsabiliza pelo que promete ¢ o
candidato e ndo o publicitario da campanha.

Concluiu-se também, que € notavel a participagdo do Ministério
Publico no processo eleitoral, cujo poder nao so6 se refere as questdes
diretamente relacionadas a propaganda, mas também cumpre seu papel de
gestor do meio ambiente urbano.

No Municipio de Franca, por ocasido das elei¢cdes de 2012, o
Ministério Publico atuou convocando as Coliga¢des que disputariam o
Segundo Turno das Elei¢oes a assinarem um Termo de Ajustamento de
Condutas cujo teor foi obriga-las a ndo poluir os arredores dos pontos
de votacdo, pratica costumeira e contumaz dos partidos, candidatos e
coligagdes.Por fim, cumpre acrescentar que o estudo da comunicagdo ¢
prazeroso e ao mesmo tempo muito perigoso.

O comunicador, seja o profissional de marketing, seja outro
qualquer € um profissional formador de opinido deve sempre meditar sobre
os efeitos de curto, médio e longo prazos no meio social em que atua.

Nesse sentido, nada mais sério do que indicar um caminho falso

para seus seguidores. Na politica, principalmente.
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OS EFEITOS DAS MIiDIAS SOCIAIS NA PUBLICIDADE
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Resumo: O objetivo desse artigo € abordar as razodes pelas quais as midias
sociais tem ganhado grande espago dentro da publicidade e da propaganda,
com as novas formas de anunciar pela internet. Mostrando a importancia da
tecnologia, ¢ o quanto ela pode ajudar na comunica¢do com o consumidor.
A internet foi a maior invengao dos ultimos tempos, um local onde todas as
informagdes estao reunidas, criando um conteudo virtual. Os publicitarios
enxergaram uma nova possibilidade para as propagandas. As chamadas
redes sociais tém um efeito significativo no comportamento das pessoas e
as empresas querem conhecer esse consumidor e assim, fazer parte da vida
deles. E preciso uma interagdo entre ambos, s6 assim poderdo construir
um conteudo compartilhado, pela internet. Por abranger diversos tipos
de contetido, as midias sociais podem oferecer varios tipos de propaganda
na rede, desde videos até textos de blogs. Por isso, é importante fazer
parte deste meio para entender as novas plataformas. Através deste artigo,
mostraremos como o ¢ - marketing tem crescido no Brasil e as novas
tendéncias de propaganda nesse momento de mudanga, ja que as midias
sociais sdo uma grande oportunidade para se anunciar.

Palavras chave: midias sociais, internet, redes sociais, publicidade,
tecnologia.

Introducao

A internet surgiu a partir de pesquisas militares no periodo
da chamada Guerra Fria. Foi idealizada por um modelo de troca e
compartilhamento de informagdes que permitisse a descentralizacdo das
mesmas. Era preciso uma rede onde as informagdes estariam armazenadas
e ndo seriam perdidas. Assim, a internet nasceu trazendo uma nova era para
o mundo.

Aos poucos o novo método foi tomando forma, aparecendo os

primeiros rascunhos do que seria uma grande mudanga. O e-mail veio

10 Alunos regularmente matriculados no 4° semestre do Curso de Comunicagdo
Social — Publicidade e Propaganda do Centro Universitario de Franca — Uni —
FACEF.
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de uma forma bem simples no inicio e hoje oferece um leque enorme de
opgodes; aconteceu do mesmo jeito com as redes sociais, que atualmente ¢

muito inovador.

“Segundo fontes do Vintoncerf, em 1999 a internet mantinha
cerca de 63 milhdes de computadores-servidores, 950 milhdes
de terminais telefonicos, 5 milhdes de dominios do nivel 2, 3, 6
milhdes de sitios da web e era usada por 179 milhdes de pessoas
em mais de 200 paises” (Castells, p. 431-432).

Podemos notar que a publicidade também ganhou uma nova
opcao através da rede. As empresas podem ter suas proprias paginas onde
devem interagir com os clientes e possiveis clientes. A interagdo entre
marca ¢ consumidor ¢ fundamental para a fidelizagdo da empresa. Esse
tipo de marketing ¢ interessante, pois as pessoas que usam relatam seu uso
nas redes sociais passando para outras pessoas, vindo a conhecer a marca.
Porém, ¢é preciso muita atengao, pois qualquer deslize leva a perda de tudo
que se conquistou em anos, como ja aconteceu com algumas empresas

nacionais.

1 A evolugao das Midias Sociais

Diante de intimeras transformagdes no mundo, a que mais tem
oferecido novos recursos a populagdo ¢ a tecnologia, que a cada dia tem
novos avangos significativos nesse meio. A internet, com certeza foi um
recurso de extrema importancia para a vida de todos e que trouxe uma
oportunidade de expansdo — inclusive na publicidade —, possibilitando que
houvesse uma nova forma de comunicar.

As chamadas midias sociais se referem aos meios de interagdo
entre pessoas pelos quais elas criam, compartilham, trocam e comentam
conteudos em comunidades e redes virtuais. Elas possuem vérias
caracteristicas que as diferem das midias tradicionais (jornais, radios,
televisdo, livros), pois elas dependem de interagdo entre as pessoas,

porque a discussdo e integracdo entre eles constroem um contetdo
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compartilhado, usando a tecnologia como fonte principal. Além de que
abrangem atividades diversas que integram tecnologia, interacao social e a
construgdo de palavras, fotos, videos e audios.

Comegaram a aparecer entdo as famosas redes sociais, como o
Orkut, que foi a principal rede social a ganhar espago consideravel nesse
meio, além do Flickr, MySpace, Youtube € Facebook (uma rede fechada
para universitarios, até¢ entdo) que surgiram na mesma época, em meados de
2004 e 2005. Foi a partir disso, que comecaram a inovar em redes sociais,
criando o Twitter, um microblog onde se comunicam por 140 caracteres, no
maximo; e quando o Facebook se tornou uma rede aberta. Mais inovagdes
a cada dia, surge o Tumblr, um tipo de blog mais agil e pratico, em 2007.

Comega também o Foursquare, em 2009, como a midia social
mais popular de geolocalizagdo, além do Facebook se tornar a rede social
mais utilizada. Em dados, se o Facebook fosse um pais seria o terceiro
mais habitado do mundo. O que tem feito mais sucesso no ultimo ano ¢ o
Instagram, rede social de fotos; deixando a fotografia em alta. Sem contar,
outras inumeras tentativas de redes sociais que ndo obtiveram éxito.

As empresas perceberam que era um bom lugar para se
divulgar produtos, promogdes, campanhas e principalmente, a interacao e
fidelizacdo de seus clientes. Entdo, € necessario fazer-se um planejamento
de como usar as midias sociais a favor da publicidade em certas campanhas
de determinada empresa. E preciso tragar metas, ter cronogramas e formas
de chegar a um objetivo; isso deve ser usado como lei na hora de usar as
redes sociais para o sucesso de uma marca. Esse tipo de comunicagio ¢
interessante para que a empresa conhega o seu proprio consumidor e para

que haja didlogo entre eles.
1.1 Midias sociais na publicidade

A publicidade ndo poderia perder a grande oportunidade que as
midias sociais oferecem, ¢ o melhor meio de manter um contato direto e
eficaz com os clientes. As pessoas ficam muito tempo por dia no Facebook e

assim, ¢ possivel que vejam conteudos relevantes e compartilhem com seus
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amigos, ¢ algo como o marketing boca a boca, que sdo técnicas orientadas
para incentivar as pessoas a falarem uma com as outras sobre produtos e
servigos; com a expectativa de que divulguem no seu circulo de amizade.
Fornecendo informagdes que tornem mais faceis o compartilhamento das
informagdes, e também onde estdo sendo compartilhadas. E importante
responder a todos os comentarios e ver o feedback online e off-line,
observando os pontos positivos e negativos de toda a agao.

As marcas investem em propaganda na internet em aplicativos,
sites, blogs ou redes sociais, cada vez mais empresas se aventuram a criar
novos formatos de negocios para essa plataforma que foi capaz de juntar
todos os meios em um so.

O publicitario Wagner Martins, da Agéncia Espalhe que gerencia
a fanpage do Guarana Antarctica explicou: “E preciso desenvolver agdes
que fagam as pessoas pararem o que estdo fazendo e prestarem atengo. O
assunto precisa ser algo que possa render conversas na mesa de bar”.

E necessario fazer um planejamento para uma campanha que
usa a internet como meio. De inicio, ¢ importante fazer um estudo,
planejamento e avaliar quais s3o os objetivos da mesma. O segundo passo,
¢ analisar o publico alvo, mercadoria e concorréncia, seguido por uma
criagdo e administracdo de acdes promocionais e perfis nas redes sociais.
E fundamental que monitorem a popularidade e aceitagio da marca nas
redes. Se ha crise, deve-se fazer um plano para gestio de relacionamento de
crise, ¢ no final, o monitoramento geral da campanha nas redes. A internet
gerou um novo tipo de consumidor: dindmico, exigente e participativo,
incentivando as empresas a investir mais na propaganda nas midias.

Alguns clientes, os quais sdo chamados de “prosumidor” sao
intensamente ativos nas redes, sdo esses consumidores que apos usarem
determinado produto divulgam comentarios nas redes. Normalmente
chamam a atengdo pela frequéncia em que criticam (positiva ou
negativamente) as marcas e assim ganham popularidade nas redes, o
que da as suas criticas crédito na campanha “boca-a-boca”. Em alguns
casos, alguns “prosumidores” promovem discussdes e campanhas sobre

determinados produtos e servigos, campanhas as quais, as empresas,
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mesmo nao sendo responsaveis devem acompanhar de perto, para saber de
qual forma agir com determinado grupo de consumidores. Segue abaixo
uma sequéncia de twittes de um prosumidor que incentiva uma interacao

entre dois bancos na rede social Twitter.

Berriel, V. witarh 18h
td em duvida entre abrir conta no @santander_br ou no @itau. vou

ficar com quem vencer 1 batalha de rima entre os dois.
Expandir

Santander Brasil —cacSantander by

(@wyktorb Santander & um Banco manero, hom lugar p/ poupar
dinheiro. Aqui ve fi perde nada, escolha sua conta combinada
Zi.cx/4tfm

® Ocultar conversa 4 Responder t3 Retweetar X Favorito *** Mais

s e B EEIEIRE

santander vencendo RT @ciromachado: nohhhh @itau vai deixar?
@sacsantander_br @vyktorb

Itaa  itan 1€
Dvyktorb  Agéncias em todo lugar, horario diferenciado e

atendimento excepcional. Facilidade para sacar, & sO usar a digital.

® Ocultar conversa <+ Responder t3 Retweetar X Favorito *** Mais

e . BRHEREMED

Itaa
@wyktorb Ve pode conhecer outros bancos e tem a opcao de
" escolher, mas lembre que s6 o Itad foi feito para vocé!

® Ocultar conversa 4+ Responder T3 Retweetar X Favorito *** Mais

Treere e A EEBEREER

Berriel, V. “widorh
0000000000173 @SacSantander_br vai deixar????

twitter . com/itau/status/38. ..

andir

Santander Brasil - SacSaniander b 5h
& avyktorb Se é pra escolher, 0 Santander vai responder: Free, Flex,
Light, Fit. Decida a que mais combina com vocé

Retweetado por Berrie

® Ocultar conversa 4 Responder t3 Retweetar X Favorito  *** Mais

e e @ BHEEBERE
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O que notamos € que a internet possibilitou uma nova forma de
anunciar. As campanhas de hoje em dia tem que ter no minimo algo que seja
mostrado por esses meios. Todos estdo presentes nas redes, conseguimos
atingir pessoas em lugares que € quase impossivel, e assim deve seguir a

publicidade, com sua maior aliada da vez: a internet.
1.2 Pontos positivos

Sem duvidas, o ponto alto da internet € que ela abrange a todos
os publicos; em diversos lugares, o poder de alcance ¢ enorme. Além de
ser um método barato que atinge em um Unico meio o mundo todo. Em
teoria, ¢ facil avaliar os resultados, ja que é possivel ver quantas vezes
o anuncio foi visualizado ou quantos acessos teve um site, por dia; e até
mesmo quantas vezes um video foi assistido; a internet oferece recursos
fantésticos.

Outro ponto extremamente importante ¢ que a internet permite
uma ligagdo imediata entre o consumidor e a empresa, 0 que torna mais
facil de o anunciante demonstrar o produto ou responder as duvidas diretas
do internauta. E mais facil atingir o publico alvo do anunciante e ficam
disponiveis 24h e podem estar expostos durante muito tempo.

E ideal também para fazer promogdes e concursos culturais, pois

ajudam a identificar claramente os segmentos de mercado.
1.3 Pontos negativos

A internet ainda ndo é um meio de massa, embora caminhe para
isso. Existe muito spam e anuncios falso que levam ao virus, isso pode
atrapalhar determinado tipo de propaganda na rede, levando o consumidor
desistir de procurar qualquer produto. Outro ponto relevante ¢ que as
pessoas ndo entram em sites para ver propaganda ou comprar, mas sim
para conversar e interagir com amigos. Levando em conta que as vendas
pela internet ainda sdo baixas no Brasil.

Qualquer deslize da marca pode leva-la ao fundo do pogo
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com o apoio da internet. Os consumidores usam as redes sociais para
reclamar quando o produto ndo os agrada ou vem com defeito. No Brasil,
recentemente, a ADES teve um grande problema, que acabou sendo muito
criticado na internet. Foi encontrada soda caustica em um lote do produto,
que aparentemente apds a higienizacao ndo foi retirada corretamente, do
local onde se fabrica o suco. Os consumidores ndo deixaram por menos.
Intimeras reclamacdes na internet; no Facebook foi motivo de constantes
piadas. Tudo que a marca construiu em anos foi levado por um deslize
sério que a internet e as redes sociais ajudaram a detonar em dias.

Entre outros pontos negativos, estdo: requer do consumidor
conhecimento em uso da internet. O consumidor ndo pode tocar ou
experimentar o produto antes da decisdo de compra. A seguranga, ainda ¢
um fator que atrapalha, pois alguns vendedores online usam de ma fé, ou
cuidados com dados pessoais e bancarios. Ha também, uma incerteza por

parte dos consumidores quanto a entrega e condigdes dos produtos.

2 Como as redes sociais sio vistas pelas empresas

Vivemos um momento onde as midias sociais sdo muito aceitas
pelas empresas, pois ja estamos em uma fase de evolugdo, uma segunda
fase de descoberta dessas midias sociais.

As empresas comecaram a usar as midias sociais para fazerem
relacionamento, simplesmente para ter uma presen¢a nas midias sociais.
Nisso comegaram a perceber que mais do que isso, elas podem usa-la
como uma ferramenta estratégica, ou seja, além de tentar se aproximar do
cliente, vocé pode conhecer seus contatos de uma forma mais profunda,
mapear pontos de atencdo em relacdo ao seu negdcio, oportunidades de
mais produtos, pesquisas de mercado sobre o que ja esta sendo feito tanto

da sua empresa como da concorréncia e projetos de inovagao.

3 Marcas que conseguiram sucesso na internet

Muitas marcas tém apostado significativamente em propagandas
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na internet, algumas delas tém obtido um resultado valoroso. Como ¢ o
caso da Starbucks, empresa americana no ramo de caf¢, considerada a
empresa mais conectada do mundo.

A Starbucks é hoje a maior no ramo de café, estando entre as
empresas mais valiosas do mundo. Procura criar em suas lojas a ideia de
um “terceiro lugar” (apos casa e trabalho) para se passar o tempo. Possui
areas equipadas com sofas confortaveis, conexao wi-fi gratis, além de salas
de musicas para gravagdo e compras de CD. No mundo, 15 mil lojas da
Starbucks espalhadas; uma tatica agressiva de dominagao.

E hoje a marca mais conectada as redes. Tudo que a Starbucks
faz off-line, ela continua fazendo online, com a ajuda das redes sociais.
No Twitter, optaram por fazer uma comunicagdo direta com seus clientes,
ao contrario do que as marcas famosas fazem, que se comunicam por
mensagem direta. Escolheu também estar intimamente ligada aos seus
clientes, criando uma personalidade online, interagindo de verdade com
seus seguidores. Hoje conta com mais de 1 milhdao de seguidores.

No Facebook, taz uso de posts criativos, votagdes, sondagens
e inclusdo de historias da sua propria organizagdo, garantindo que seus
seguidores se tornem fiéis. A Starbucks conta com a opinido e sugestdo
de seus clientes, e o melhor é que as coloca em pratica. Buscam sempre
saber o que o consumidor acha e o que tem a melhorar. Outras praticas
online da Starbucks baseiam-se em: oferta de cupom para participantes
online, acordo com outras redes sociais como o Foursquare € o Brighkite.
Recentemente, a empresa retirou o “Coffee” do nome (Starbucks Coffee),
pois a marca nao oferece somente café, e sim diferentes tipos de café, além

de cappuccino, refresh e alimentos para acompanhamento.
3.1 Empresas do Brasil que tiveram sucesso nas redes sociais

Atualmente, o Guarana é a pagina mais curtida do Brasil no
Facebook, com mais de 10 milhdes de fas. O que levou a fabricante do
refrigerante a fazer uma edicao especial da lata na cor azul para comemorar

O marco.
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Este sucesso nao se deve somente a manutengdo eficiente da
pagina, mas sim de agdes que consigam atrair e engajar fas para suas
paginas nas redes sociais. Exemplo disso sdo as campanhas langadas para
ajudar na adogdo de cdes abandonados, por meio de um aplicativo no
Facebook e uma outra que resultou na doagao de 50 cadeiras de rodas para
uma instituicao de caridade de Sao Paulo, com uma acao que a cada 1000

curtidas de um video, uma cadeira de rodas era doada.

CHEGOU A LATA
COMEMORATIVA

EDIGCAO LIMITADA

- E
ILHO!
DE FAS

Lata comemorativa da Guarana Antarctica.

Disponivel em < https://www.facebook.com/promoviewpromo>.

O motivo deste tipo de campanha ndo € ter mais fas nas paginas,
mas sim procurar aumentar o engajamento, ou seja, a interagao dos clientes
com a marca, fazendo com que o produto se torne mais proximo e familiar
ao consumidor. “O importante é que as agOes estejam de acordo com o
perfil da marca”, afirma Wagner Martins, socio da Agéncia Espalhe, que
cuida do marketing da Guarana Antartica.

E importe ressaltar que ndo existe uma formula certa para esse
tipo de propaganda na internet. O Guarand tem um sucesso nas redes

sociais, diferente de alguns outros produtos da Ambev, isso ndo quer dizer
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que as outras ndo fagam sucesso, mas é que cada uma tem um perfil e deve
ser trabalho em cima disso.

A Trident Brasil também apostou em estratégias ligadas a
internet, com acdes bastante inovadoras e interessantes. A intengdo era
fazer a marca aparecer em publicacdes sobre celebridades, entretenimento,
comportamento e tecnologia, assim, provocando posts espontaneos em
blogs e conversagdes nas redes socias.

A marca ja fez diversas campanhas nas midias sociais, dentre
elas, um leildo de um chiclete mascado pelo ator Caua Reymond durante
15 minutos, e depois de leiloado seria doado a uma instituicdo. O leilao
foi feito em um site e comegou com o lance de R$1 e criou-se um site para
concentrar todas as informagdes sobre a promogdo. Além do ator Caud
Reymond, foi convidado outras cinco celebridades para realizar o forte
trabalho nas redes sociais e imprensa.

No site da campanha, os internautas poderiam ver os videos das
celebridades mastigando o chiclete Trident, conhecer o projeto, deixar

comentarios, dar o lance e interagir-se com a campanha.

Deixz seu comentdrio)

Oleilae

10 e e pex ol Pgrnd

Site da campanha. Disponivel em:
<http://www.slideshare.net/marketingdeguerrilha/case-de-guerrilha-para-trident-pr-
stunt>

O chiclete mascado por Caud foi leiloado em R$10.349 (dez
mil, trezentos e quarenta e nove reais), além das outras gomas dos outros

artistas, que foram doados a instituicdes beneficentes. Os resultados nas
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redes foram positivos, o video foi o quarto mais visto no Youtube, e o
canal patrocinado mais visto do mundo. A acdo foi a mais buscada no
Google, e os blogs que postaram sobre o projeto foram considerados blogs
relevantes na internet. Foi uma acdo onde teve grande interacdo entre os
consumidores de 7rident e a marca, além de conquistar novos publicos.

A marca Trident estd sempre fazendo ligacdes de promogodes
com os acontecimentos offlines — como o Rock in Rio 2013 -, na qual os
internautas deveriam cadastrar os codigos das embalagens no aplicativo
Trident Air Band, onde o vencedor ganharia R$300 mil reais e poderia ir ao
festival com trés amigos, além de outras regalias. A promogao contou com
70 mil inscritos e bateu recorde em volume de participagdo entre todas as

acoes ja desenvolvidas pela marca.

4 TOP 10 das marcas no Facebook

Marca

Guarana Antarctica
Skol

L’Oreal

Brahma Futebol
Trident Brasil
Hotel Urbano
Halls

Nike Futebol
Smirnoff Brasil

0. Peixe Urbano

(Dados de 31 de margo 2013 retirados da ferramenta indexSocial, desenvolvida pela
Espalhe)

5 Marcas que nao tiveram sucesso com a internet

Em 2010, a DrPepper UK da Coca Cola comegou com uma boa
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ideia desenvolvendo um aplicativo para o Facebook que dava a chance dos
consumidores ganharem mil libras se eles permitissem a marca tomar o
controle de seus posts. O aplicativo foi langado como parte da campanha
“What stheWorstThatCouldHappen?” (Qual a pior coisa que poderia
acontecer?).

As atualizacdes de status eram geradas aleatoriamente, variando
em grau de constrangimento. Infelizmente a brincadeira acabou quando
um post particularmente ofensivo foi postado no perfil de uma menina de
14 anos, relacionando a um filme porndé de sucesso na internet 14 fora,
e compreensivelmente, a mae da menina ficou bastante perturbada e fez
uma busca para ver o que seria aquele video de nome engragado. Logo
descobriu ¢ fez com que a campanha fosse retirada imediatamente do ar e

a empresa teve de dar muitas explicagdes.

5.1 Marketing Digital

Para entendermos o marketing digital é preciso compreender a
definicdo do marketing tradicional, que segundo Philip Kotler ¢ a seguinte:
“Marketing significa trabalhar com mercados, os quais, por sua
vez, significam a tentativa de realizar as trocas em potencial com o objetivo
de satisfazer as necessidades e aos desejos humanos.” (Kotler. p 04)
Kotler dizia também que os quatro pontos fundamentais para a
estratégia de marketing sdo o preco, o produto, a praca ¢ a promog¢ao. Com o
surgimento de novas possibilidades oferecidas pela internet, transportamos
essas estratégias para um conceito virtual, onde sdo utilizados meios
digitais para divulgacao e comercializa¢ao de produtos.
O marketing digital se resume em uma pratica de promover
servigos ou produtos de uma forma mais rapida e eficiente. Como a internet
¢ hoje o principal meio de comunicagao, as empresas ja a consideram uma

necessidade.
“Marketing eletronico ou e-marketing ¢ o conjunto de a¢des de

marketing intermediadas por canais eletronicos, como a internet,
em que o cliente controla a quantidade e o tipo de informagao
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recebida.” (Limeira. p 10)
5.2 O futuro das campanhas no marketing digital

Uma pesquisa da consultoria McKinsey indicou que a area deve
crescer 90% nos proximos trés anos. O estudo apontou ainda que o uso de
midias digitais para a decisdo de compra atinge 56% dos consumidores
brasileiros.

Com a vinda dos fablets e dos smatphones, a internet esta cada
vez mais acessada, levando a um consumo muito maior. Segundo dados
da pesquisa Mobile Mobes, em 2015 mais de 100 milhdes de pessoas vao
acessar a internet em dispositivos méveis.

Segundo Ténia Limeira, “a expectativa ¢ de que o marketing
eletronico venha se tornar uma estratégia competitiva, primordial e

amplamente adotada pelas empresas.*
5.3 O Social Commerce

O Social Commerce tem como objetivo permitir que os
consumidores compartilhem suas compras on-line, acessem conselhos e
conhecimentos sobre os produtos de individuos que apresentam preferéncias
de consumo semelhantes, para ajudarem o outro ou a si proprio na tomada
de decisao de compra. Sua vantagem ¢ que ele cria um ambiente favoravel
aos compradores para compartilharem informagdes e recomendarem
produtos e servicos entre seus contatos sociais. Isto ndo se trata apenas
de uma propaganda gratuita para as empresas, mas também uma forma
de aumentar as vendas, uma vez que sdo os proprios consumidores que
compartilham informagdes positivas.

O e-commerce em redes sociais ainda esta se adaptando no Brasil,
mas nos EUA e em paises da Europa, como a Inglaterra, o Social Commerce
tem conquistado nimeros grandes de vendas. Por isso aplicativos como a
LikeStore, disponivel para Facebook, t€m baixo custo (a criacdo da loja

virtual é gratuita) e oferecem uma boa porta de entrada para pequenas
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empresas investirem em negocios digitais.

Segundo uma pesquisa da Booz&Co, a previsao ¢ de que em
2015 as receitas provenientes do e-commerce em redes sociais alcance 30
bilhdes de dolares no mundo, sendo 14 bilhdes movimentados apenas nos
EUA.

Consideracdes Finais

E notivel que a internet tem conquistado seu espago na
publicidade. Por oferecer inumeras vantagens sobre outros meios, ela ¢
a escolhida na maioria das vezes para se fazer a propaganda. Como nos
meios tradicionais, é preciso fazer um planejamento, pesquisas e estudos
sobre o que deseja atingir. Por meio da internet € possivel atingir publicos
em diferentes lugares e de diferentes culturas.

Percebe-se que hoje em dia, a propaganda ndo ¢ mais a
mesma, quando se deseja fazer uma campanha ou acdo, a internet deve
estar incluida no planejamento. Estar associado as redes sociais ¢ muito
importante também, pois passa a fazer parte do dia-a-dia do consumidor
com postagens, fotos, videos e promogaoes.

E interessante que haja planejamento, pois da mesma forma que
a internet ajuda a construir uma marca, ela pode destruir rapidamente.
Quando a marca passa a usar a ferramenta de forma abusiva, naturalmente,
os internautas véo deixar de seguir ou recomendar a empresa. E preciso ter
cuidado com o que se posta ou comenta.

Ja os consumidores, gostam de mostrar suas opinides,
criticas e elogios a todo o momento e quando a marca comente um erro
inesperadamente, em seguinte, os usuarios ja estdo na internet deixando
seu comentario. E onde a empresa deve agir rapido dando as devidas
explicacdes sobre tal erro. E por ai que uma marca que demora anos para
ser construida pode acabar.

A tendéncia ¢ que esse tipo de publicidade on/ine aumente cada
vez mais, assim como as vendas pela internet; e os profissionais da area

devem estar atentos para que a marca esteja sempre bem posicionada nesse
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melo.
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SLOGANS: PROCESSO CRIATIVO E EFICACIA
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Resumo: O objetivo deste artigo ¢ discutir sobre o processo de
criagdo de slogans criativos e ao mesmo tempo eficazes. Os slogans
sdo uma maneira de conferir identidade a uma marca, além de poder
construir um vinculo entre o consumidor e a empresa. Isso faz com que os
consumidores memorizem uma marca, de modo a identifica-la logo que a
veem. Os slogans sdo capazes de incentivar a compra de um produto ou
mesmo garantir a adesao a ele, ao veicular aspectos conceituais, valorativos
e ideologicos, o que propomos abordar e discutir neste trabalho, por meio
da analise de slogans de marcas esportivas mundialmente conhecidas, as
quais visam agregar valores a seus produtos e a0 mesmo tempo estabelecer
relagdes entre a marca e a vida cotidiana.

Palavras-chave: slogan; processo criativo; eficacia comunicativa;
discurso; ideologia.

Introducao

Em geral, as empresas trabalham incansavelmente para a
divulgagdo de seus produtos, investindo em marketing e propaganda.
Para essa divulgacdo, tem grande importancia um slogan de impacto, ou,
segundo Oliver Reboul (1986), o “grito de guerra”.

Um elemento indispensavel para o posicionamento e
fortalecimento de marcas ¢ o slogan, que tem como objetivo traduzir toda
uma campanha. Trata-se, em geral, de um texto simples e breve, organizado
em uma frase, aspectos que caracterizam esse gé€nero do discurso
publicitario e sua fungdo: ser simples, mas remeter a algo muito maior ¢

significativo. A importancia do slogan nao se restringe a memorizagao da

T Alunos regularmente matriculados no 1° Semestre do curso de Comunicagdo
Social com Habilitagdo em Publicidade e Propaganda do Centro Universitario de
Franca — Uni-FACEF
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mensagem; revela-se, sobretudo, pelo poder de fixacdo da marca na mente
do consumidor.

Pretende-se, neste artigo, analisar a organiza¢dao da linguagem
e seus efeitos de sentido em slogans das marcas Nike e Topper, Adidas e
Olympicus. A Nike usa um slogan criado ha mais de 24 anos, produzido
pela agéncia Wieden + Kennedy. E até hoje um dos slogans mais
conhecidos e citados do mundo - Just do it. J&4 a TOPPER passou por
uma renovacdo e em 2009 iniciou uma nova fase em sua histéria, com o
langamento do slogan “Coragdo manda”. A empresa faz uma segmentacao
no mercado e direciona a campanha tanto para o atleta quando para o nao
atleta, discussdes que procuramos ampliar na analise. Na marca Adidas,
buscamos o slogan Impossible is nothing e na marca Olympicus, o slogan
Inspire-se..

Para desenvolver a discussdo, propomos analisar os modos de
organizagao da linguagem e seus efeitos argumentativos e persuasivos, no
que se refere a veiculacdo de valores e ideologias com que se identifica
0 publico alvo. Propomos, ainda, discutir a importancia do slogan em
propagandas bem como sua influéncia no contexto da Comunicagao.

Como base tedrica, o estudo do slogan sustenta-se na
perspectiva de géneros discursivos de Mikhail Bakhtin (2000), de modo
que, como género do discurso publicitario, possa ser compreendido em
sua constituicdo, o que diz respeito ao uso de recursos expressivos de
linguagem, e em sua funcao na esfera em que se produz e circula. Partimos
também das propostas de Abreu (2009), Carrascoza (2003), lasbeck (2002)
e Martins (1997) para discutir sobre a utilizacdo de recursos de linguagem

e de estratégias argumentativas nos slogans analisados.
1 Conceito de Slogan

De origem francesa, a palavra slogan remonta a expressao
escocesa sluagh-ghairm, que significa “grito de guerra de um cla”, segundo
Oliver Reboul (1986 apud IASBECK, 2002). Na Inglaterra, no século X VI,

foi chamado de catchword, ou seja, “palavra-engodo”. Como ¢ reconhecida
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hoje, a palavra slogan representa, gracas aos norte-americanos, um dos
elementos principais de promover campanhas publicitarias, anuncios,
eventos, manchetes entre outros.

Como elemento integrante de pecas publicitarias e comerciais,
o slogan tem sempre um lugar de destaque. Luiz Carlos lasbeck (2002)
afirma que em uma pagina impressa o slogan costuma vir destacado
em tipos de calibre mais expressivo, encimando a ilustragdo, o texto
argumentativo ou ambos e também aparece junto a assinatura, a logomarca
ou ao emblema. Os slogans mais eficazes sdo aqueles formados por frases
de efeito e conteudo referencial, as quais revelam aspectos ideologicos e
criam e provocam relagdes funcionais com os demais modos de pensar e
agir presentes nos sistemas culturais.

No contexto da publicidade, torna-se relevante revitalizar os
slogans e destacar sua especial funcdo e seus propositos. Para que o slogan
funcione, ndo ¢ preciso que venha acompanhado de ilustragcdes, de um
texto maior que o explique ou da assinatura do cliente. Isso nos leva a
considerar a possibilidade de, em muitos casos, o slogan existir e funcionar
publicitariamente de forma auténoma, o que implica o reconhecimento
de que ele se constitui como texto de expressdo, delimitagdo e estruturas
proprias e pode prescindir dos demais elementos que constituem um
anuncio.

Para lasbeck (2002), o slogan veicula o discurso de quem o
enuncia. No entanto, ¢ lido ou ouvido no conjunto da obra publicitaria
ou isoladamente, como, por exemplo, num outdoor ou numa vinheta de
radio ou de televisdo; manifesta-se como a sintese de todo o discurso do
anunciante. Nesse sentido, pensar discursivamente pressupde reconhecer
os aspectos socioculturais e historicos que permeiam toda situagdo de
linguagem, toda atividade comunicativa, de modo a considerar também os
enunciadores que participam dessa situag@o e, sobretudo, a orientagdo da
linguagem a um publico presumido.

No contexto de estudo dos géneros de discursos, como propoe
Bakhtin (2000), a linguagem deve ser estudada em sua esfera de produgéo

e circulag@o. E nessa esfera que a linguagem adquire sentido e fungéo
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social. Assim, na esfera publicitaria, convenciona-se que o discurso seja
orientado a um publico-alvo previamente conhecido, de modo que esse
publico, indireta e dialogicamente, atue na produ¢ao da linguagem como o
“outro” a quem o enunciador se dirige. E nesse dialogo que se manifestam
os aspectos ideoldgicos e valorativos presentes na linguagem, reflexdes
que ampliamos na andlise dos anuncios.

Os slogans organizam-se com algumas formas cléssicas da
linguagem para atingir os seus propositos comerciais ¢ uma das formas
de aferir qualidade estd associada a riqueza das imagens que o texto
pode sugerir, proporcionando leituras multiplas, todas situadas, direta ou
indiretamente, no campo das ideias ou dos objetivos anunciados.

O slogan é um mecanismo verbal que ndo intenta promover a
racionalidade. Ele tem como alvo presumido um grande niimero de pessoas,
compele-as a um comportamento ativo, ndo necessariamente deliberado,
mas sempre favoravel ao consumo. Como género do discurso publicitario,
o slogan agrega em suas fungdes a argumentagdo e a persuasdo, em um
estilo de linguagem marcado por economia de palavras, concisdo de

informacgdes e sutileza da mensagem.
2 Argumentar, convencer e persuadir

Pode-se dizer que o slogan sintetiza a alma do produto anunciado.
Um bom slogan depende de uma linguagem criativa no meio publicitario,
ou seja, de maneira concisa ¢ convincente, deve levar o consumidor a
compreensao daquilo que se promove. O slogan deve resumir a esséncia de
uma marca, um produto ou uma campanha. E fato dizer que para criar um
slogan devem-se dominar técnicas de comunicagao e redacao publicitaria,
além de ser um bom argumentador, aspectos que se articulam no processo
criativo — ter uma boa ideia e saber como coloca-la em pratica com eficacia.

De acordo com Antdnio Suarez Abreu (2009), argumentar ¢
a arte de convencer e persuadir, por meio do gerenciamento da razdo e
da emogdo. O equilibrio desses dois aspectos é importante na defini¢do

de um slogan bem elaborado. Sua constru¢do compreende a persuasao
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fundada numa retérica do texto e da imagem de base essencialmente
emotiva (conceitual, da ordem do conteudo significado) e estética (trabalho
esmerado na camada do significante).

O slogan é uma pega fundamental da marca. E possivel criar uma
campanha inesquecivel, mas nao se pode usa-la para sempre; o slogan sim,
embora possa levar anos até ser fixado. Dominar a arte de argumentar nao
¢, pois, uma tarefa simples. De acordo com Abreu (2009), para iniciar um
processo argumentativo ndo se deve propor de imediato a tese principal,
mas sim preparar o terreno para ela, criar um climax, a fim de prender a
atengdo do interlocutor. A persuasdo ¢ uma forma de agradar, induzir o
outro a fazer ou pensar algo, utilizando argumentos verdadeiros ou nao,
com o propdsito de conseguir que o outro individuo adote certa linha de
conduta, teoria ou crenga, mesmo que seja contra sua vontade. E usar a
emo¢ao como argumento.

Convencer € fazer o outro acreditar na ideia, aceita-la, acata-la,
incorpora-la em seus pensamentos. No convencimento existe a crenga,
apresentam-se verdades, provas e fatos. A pessoa que convence utiliza
de forma segura a expressao corporal e oral. Ou seja, a persuasdo suscita
um apelo emotivo na aceitacdo de determinado produto; no entanto, a
decisdo de compra ¢ resultado da forma como o outro foi convencido. Ja
na perspectiva de Jorge S. Martins (1997), a finalidade da argumentagao ¢
vencer o consumidor pela razao ldgica, o qual ndo contraria a ideia que lhe
foi passada. Nesse sentido, pode-se estabelecer a importancia dos slogans
no contexto do discurso publicitario.

Quando o assunto ¢é posicionamento e fortalecimento de marca,
um elemento indispensavel a discussao € o slogan, que, como mencionamos
anteriormente, tem como objetivo traduzir toda uma campanha em uma
unica frase de efeito. Ser simples e remeter a algo maior ndo restringe a
importancia do slogan a memorizagao. Ele se torna importante justamente
neste aspecto: o poder de fixacdo da marca na mente do consumidor.

Os slogans criam, provocam e/ou sedimentam varias relagdes
humanas funcionais com os demais modos de pensar e agir que estdo

presentes nos sistemas culturais. O slogan so se torna eficiente quando
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entra em sintonia com os objetivos da empresa, tal como o seu jeito inico
de ser, sua identidade.

De acordo com Martins (1997), o slogan pode ser lido na
imprensa, ouvido em TV e radio. Para atingir seu objetivo, o slogan deve
ter caracteristicas especiais que o tornam atraente ao publico, de modo a
propiciar uma opinido favoravel sobre a mensagem. O autor ainda afirma
que a linguagem publicitaria baseia-se na consideracdao das coisas de um
ponto de vista pratico, dirigindo sua aplicagdo em relagdo ao publico alvo,

ao tipo de mensagem e ao objetivo de anuncio.

3 Slogans de marcas esportivas: processo criativo e percursos de
sentido

Para muitos, o slogan € visto como resultado de uma inspira¢ao
momentanea ou uma ideia que surge do nada. No entanto, como todo
projeto de criag@o, pressupde identificar e estudar bem o objeto que se
vai divulgar. Para isso ¢ importante conhecer diferentes culturas, valores
historicos, sociais e, principalmente, ter em perspectiva o publico alvo,
aspectos que se registram e se refletem na/pela linguagem.

Os slogans apresentam um estilo geral definido por caracteristicas

de linguagem em que se observam principalmente:

[...] a) brevidade — frase sintética que contém, a principio, apenas
termos absolutamente necessarios;

b) condensagdo — trata-se de um signo que retine outros tantos
signos, privilegiando em destaque aqueles julgados mais
significativos pelo produtor, em fung¢ao do publico alvo;

¢) autoridade — o slogan afirma alguma coisa, mesmo que o faca
negando, com firmeza e determinagao;

[...] ) ambiguidade — as varias vozes de um slogan fazem dele
uma curiosa e atraente forma de comunicacao publicitaria;

g) humor — os slogans bem-humorados conseguem maior
pregnancia no leitor ou no ouvinte, facilitando a memorizagao
e instigando a repeti¢ao voluntaria. O humor inteligente de um
slogan transfere prestigio e simpatia ao objeto anunciado. [...]
(IASBECK,, 2002, p. 176)
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Escrito ou falado, o slogan nao aparece separado no anuncio,
a ndo ser em casos exclusivos em que a obra apresentada ja retrata uma
ideia facil de ser interpretada. Em outdoors ¢ comum um slogan vir
acompanhado de uma imagem, mas nem sempre isso acontece, uma vez
que essa midia exige rapidez na leitura.

lasbeck (2002) afirma que nos meios audiovisuais, o slogan pode
aparecer abrindo a narrativa cénica ou a fechando conclusivamente, quase
sempre na voz em off de um locutor; nesses casos, ou ele determina a
historia narrada ou a explica. J4 em uma peca impressa o slogan pode
funcionra como legenda da ilustracdo (arte grafica, foto, desenho),
ampliando ou definindo sentidos.

Cabe ao anunciante identificar o perfil do publico a quem se
orienta o antncio e estabelecer qual é o objetivo da obra. E importante
também fazer uma relagdo entre a campanha criada e os resultados
esperados. Porém, para que essa “validade” dure o suficiente e para que
o slogan seja diferentemente observado no mercado, é importante a
preocupacao estética com a linguagem.

Em slogans ha um alto teor de informagdes concentradas
em poucas palavras, o que requer do redator conhecimento e dominio
de recursos expressivos da lingua e da linguagem, sobretudo recursos
estilisticos da linguagem figurada, além de tragos individualizados, em
que se observam diversas caracteristicas como brevidade, condensagao,
autoridade, humor, ambiguidade entre outros.

Para desenvolver a proposta contida neste artigo, foram
escolhidos quatro slogans de marcas esportivas, que serdo analisadas
com bases nos aspectos abordados acima. Procuramos descrever como
0s recursos expressivos sdo utilizados nas campanhas publicitarias para

garantir o efeito esperado e seus impactos no publico alvo.
3.1 Nike

Criado pela agéncia Wieden + Kennedy em 1988, Just do it éum

dos slogans mais conhecidos e citados do mundo. Das quadras de basquete
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do Brooklyn as grandes ligas da NBA, impera como frase publicitaria e

também motivacional.

JUST DO IT.

&

Fonte: http://www.google.com.br/search?hl=pt-BR&pq=just+do+it&cp=9&gs

1d=13&xhr=t&q=nike+just+do+it

A Nike utiliza em seu slogan recursos que caracterizam a
linguagem de teor motivacional e visa atingir qualquer publico de uma
maneira simples. Tendo em vista que a Nike ¢ umas das maiores marcas
de artigos esportivos do mundo, busca incentivar o leitor a pratica de
exercicios e, a0 mesmo tempo, motiva-lo a sempre estar disposto a vencer
desafios na vida. Foi nesse momento estratégico que a Nike criou Just
do It. A marca estava entrando no inicio da segunda fase de sua gestdo e
precisava definir seu posicionamento. O slogan mostrou o que a Nike tinha
como objetivo. Atualmente, a empresa nao usa mais a frase, mas apenas
com o seu simbolo consegue levar o consumidor a fazer a associacdes
entre a marca, a imagem e a mensagem.

Como recurso expressivo, revela-se no slogan o imperativo
verbal, responsavel por veicular “palavras de ordem” e de aconselhamento,
proprios de géneros discursivos motivacionais. A constru¢cdo imperativa
pressupdoe a mudanga de comportamento do interlocutor e também se
enquadra na caracteristica de brevidade, pois se trata de uma frase que
utiliza termos absolutamente necessarios, porém organizados com concisao.
Tais caracteristicas revelam uma linguagem de fun¢do predominantemente

apelativa, no sentido de estabelecer um dialogo direto com o interlocutor —
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“voc€” — e impor a ele uma decisdo, uma atitude — “Faga!”.

As manifestagdes valorativas e ideoldgicas desse discurso sao
compreendidas no atual contexto cultural, em que somos constantemente
“bombardeados” por mensagens de autoajuda, motivagao e inspiracdo. Uma
analise inicial permite inferir que a estratégia da Nike foi simplesmente
juntar todos esses aspectos e solidificar seu mercado, atingindo aqueles
amantes por esportes e amantes pela busca incessante de uma vida

equilibrada e cheia de desafios possiveis de serem realizados.

3.2 Adidas

Talvez a maior campanha publicitaria da marca alema Adidas
tenha sido lancada globalmente em 2003, com o slogan Impossible is

Nothing e estrelada por grandes nomes do meio esportivo.

Fonte: http://blur-marketing.com/wordpress/wp-content/uploads/Adidas-

ImpossiblelsNothing.jpg

A estratégia de marketing da marca Adidas ¢ muito dependente
do patrocinio de grandes eventos esportivos, como Olimpiadas, Copa do
Mundo de Futebol, federagdes esportivas e atletas. A empresa alema gasta

em média mais de US$ 900 milhdes em marketing; a maior parte disso em
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patrocinio, mas também em publicidade e outras formas de comunicacao.

O slogan Impossible is nothing produz um efeito de descrigdo
da posic¢do dos sujeitos em face das situagdes da vida. Embora nao se trate
de uma frase construida com recurso do imperativo verbal, como vimos
na analise anterior, o discurso motivacional faz-se presente e pode ser
interpretado por “nada ¢ impossivel com Adidas”. Constroi-se o efeito de
sentido de conquista, sucesso, valores presentes em diferentes contextos
sociais.

Por ser uma frase que se associa crenga e valores, ¢ utilizada
em situagdes em que o individuo busca algo para se apoiar. O percurso de
sentido do apelo produz-se na articulagdo da imagem da marca e a sintese
de seus objetivos, tanto com interpretagdo possivel no segmento esportivo
quanto em relagdo aos desafios da vida, como a posse de um amuleto — usar

Adidas possibilita superar limites.

3.3 Topper

Em 2009, a Topper iniciou uma nova fase em sua historia, com a
mudanca de identidade visual; com a ado¢ao de um novo posicionamento
de mercado, deixa de ser uma marca segmentada para os praticantes de
futebol e se torna poliesportiva e unissex, aumentando a oferta de produtos

relacionados ao esporte e novas tcnologias de produgao.

10F per s

" CORACAO MANDA

www topper.com br

Fonte: http://www.google.com.br/search?hl=pt-BR&biw=1920&bih=979&q=slogan+
coracaotmanda+topper+2009

Com o langamento do slogan Cora¢do manda, a Topper faz uma

segmenta¢do no mercado, direcionando a campanha tanto para o atleta
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quanto para o ndo atleta. Nesse slogan, o efeito de “ordem” ndo se constroi
pelo uso do imperativo verbal, mas por meio do contetido da frase, de modo
anao se questionar o sentido de “o coragdo manda”, conceito culturalmente
instituido. Esse slogan foi elaborado para ndo deixar duvidas sobre o dizer
e os valores e ideologias presentes nesse dizer. Nesse caso, pode-se dizer
que a argumentagdo sustenta-se e constroi o apelo predominantemente na
emog¢ao, que condiciona comportamentos e atitudes.

Como estatégia criativa da Topper, hd que se considerar ainda,
como afirma Abreu (2009), que ndo se deve propor de imediato a tese
principal quando se inicia um processo argumentativo, mas sim, preparar
o terreno para ela, criar uma situa¢ao que prenda a aten¢do do interlocutor.
Assim, o discurso orientado ao interlocutor recupera valores culturais que
sugerem ser a emocao decisiva nas escolhas dos individuos.

Nesse slogan, o discurso materializa-se por meio de recursos
que caracterizam a linguagem coloquial, presente nos dialogos cotidianos.
Organiza-se em uma estrutura sintatica simples, constituida apenas de
um nucleo nominal e um nticleo verbal. A auséncia de determinante no
substantivo “coragdo” cria o efeito de sentido de generaliza¢do — coragdo ¢

sentimento, emocao, crenga, valor.

3.4 Olympikus

O slogan criado em 2008 - Inspire-se - traduz o conceito da
Olympikus. E mais do que um slogan, Inspire-se ¢ uma bandeira para a

marca.

OLYMPIKUS.

7

INSPIRE-SE
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Fonte: http://www.google.com.br/imgres?q=olympikus+slogan-+tinspire-se

Na slogan Inspire-se, a informagdo ¢ condensada, breve e
persuasiva. O uso do imperativo verbal cria o efeito de autoridade
direcionado ao interlocutor — “vocé”.

A Olympikus langou o “Festival Online de Video Olympikus.
mov: um concurso que vai unir inspiragao a atividade fisica”, no contexto
da pega publicitaria. Assim, “inspirar” adquire diferentes sentidos, tanto
no que diz respeito ao incentivo a pratica esportiva, conceito presente no
anuncio, quanto a proposta de envolver o publico alvo em ag¢des que nado
se limitam a ades@o ao produto/a marca. Cria-se no interlocutor uma maior
possibilidade de agregar valores a marca, de modo que a inspiragao traduza
também o valor atribuido a pratica de esportes e possivelmente a outras
situacdes da vida.

Dominar a arte de argumentar, segundo Abreu (2009), nao ¢
uma simples tarefa. A Olympikus usou seu slogan para traduzir toda uma
campanha e fazer convencer e persuadir o seu publico-alvo por meio uma
unica palavra associada a valores culturais e maximas que circulam na
sociedade. A utilizagdo da imagem associada ao slogan possibilita maior
compreensdao do antincio. A mulher correndo, mesmo na chuva, remete
ao sentido de persisténcia ¢ animo. Pode-se inferir que o sentido seja a
realizacdo de desejos e a busca de inspiragdo para realiza-los, mesmo em
meio as dificuldades.

Uma vez mais, observa-se que a argumentacdo sustenta-se na
emocdo, embora ndo prescinda da razdo, o que, no contexto do discurso
publicitario, pde o sujeito na posi¢ao de quem faz escolhas e ¢ motivado a

concretiza-las por agoes.

Consideracoes finais

Este estudo tornou possivel observar e compreender que o slogan,
como género do discurso publicitario, constitui-se por meio de recursos
de linguagem que sintetizam em uma Unica frase toda uma campanha.

Além disso, em seus aspectos de contetido — tematicos e conceituais -,
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no que concerne as marcas esportivas analisadas, a argumentagdo faz-
se predominantemente pela emogdo, embora a razao esteja pressuposta
no didlogo da publicidade com publico a que se orienta — a emocgdo ¢ o
argumento capaz de promover agdes.

A producdo de slogans nio se resume apenas a criatividade
entendida como “boa ideia”, mas requer também estudo aprofundado de
tudo que envolve uma campanha publicitaria bem como o dominio de
técnicas de linguagem que possibilitam materializar em textos uma boa
ideia concebida. Outros aspectos a serem considerados na produgido de um
slogan de campnham dizem respeito ao conhecimento do publico a quem
0 anuincio se orienta e ao contexto social e cultural em que a campanha
se desenvolve, sobretudo quando se considera a esséncia ideologica da
linguagem na veiculagdo de valores e crengas

Um bom e eficaz slogan deve satisfazer a varios critérios.
Inicialmente, ele deve ser memoravel. A memorabilidade tem a ver com
a capacidade de a frase ser lembrada em diferentes situagdes, o que, em
muitos casos, baseia-se na heranga da marca e no tempo de circulacio
do slogan no meio publicitario e comercial. Além disso, um bom slogan
revela concisdo de ideias e recursos expressivos, o que requer dominio
da lingua e de recursos de linguagem que possibilitam “dizer muito em
poucas e significativas palavras”.

Considera-se, ainda, que a boa ideia deva ser posta e percebida
no anuncio. Quanto mais o slogan se relaciona a uma boa ideia, mais
memoravel ele serd. Um slogan deve transmitir valores positivos sobre
a marca, agregados a valores cultivados pelos potenciais consumidores:
todos os slogans mencionados anteriormente fazem isso, em diferentes
niveis e por meio de diferentes recursos.

Durante a pesquisa, constatamos que no radio, em outdoors,
na TV, em revistas, em panfletos, ou seja, nos mais diversos meios de
divulgagao de produtos e campanhas publicitarias encontram-se slogans de
diferentes formatos, mas sempre com um Unico proposito - fazer com que
o cliente e o consumidor adquiram o produto ou o servi¢o divulgado, isto

€, 0 proposito de adesdo por meio de uma forma de apelo. Nesse sentido,
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entendemos que a preocupacgdo das empresas ¢ garantir a veiculagdo de
slogans que nao se constituam apenas como frase de efeito, mas que sejam
uma das principais estratégias na conquista de clientes. Como postula
Abreu (2009), a citado neste estudo,j argumentar ¢ a forma de convencer e

persuadir, por meio do gerenciamento da razdo e da emogao.
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Resumo: o objetivo deste artigo ¢ discutir o planejamento e o papel
das Relagdes Publicas na comunicacao integrada. Para tanto, buscou-se
fazer uma pesquisa bibliografica sobre o assunto e, com isso, analisar e
compreender a aplicagdo da teoria na pratica, utilizando como objeto de
pesquisa algumas campanhas da cervejaria Heineken.

Palavras-chave: comunicagdo integrada; relagdes publicas; planejamento;
Heineken

Introducao

De acordo com Lesly (2002), no mundo atual todas as marcas
ou organizagdes estdo diretamente ligadas a sua imagem. A imagem que
o publico tem de uma determinada empresa, em alguns casos, ¢ tudo que
a empresa tem ¢ € através dela que seus produtos ganham a credibilidade

para suas vendas.

[...]Uma pesquisa realizada pela Opinion Research Corporation
descobriu que 89 por cento de adultos disse que a reputagdo
de uma empresa frequentemente determina quais os produtos
que comprardo. Setenta por cento disse que quanto mais sabe a
respeito de uma empresa, mais favoravel se sente em relagdo a
ela[...] (LESLY, 2002, p.14).

Como visto, ¢ de extrema importancia que uma empresa mantenha
a credibilidade em boas condi¢des, pois € ela que atrai compradores, agrada

acionistas e deixa o clima positivo da empresa. De tempos em tempos o

12 Alunos regularmente matriculados no 6° semestre do curso de Comunicagdo
Social — Publicidade e Propaganda do Uni-Facef - Centro Universitario de Franca/
SP.
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prestigio € o0 modo de compreender como a imagem da empresa ¢ vista,
muda.

A relevancia deste estudo consiste na razao de que o profissional
de Relagdes Publicas ndo ¢ s6 um mediador, e sim o responsavel pela
forma que se desenvolve a comunicagdo entre as organizagdes € seus
diversos publicos e pela constru¢do de uma boa imagem dentro deste
relacionamento.

O referencial teoérico estd baseado em Philip (2002) Os
Fundamentos de Relagoes Publicas, Kunsch (2003) Planejamento
de Relag¢oes Publicas na comunicag¢do integrada e Oliveira (1998)
Planejamento estratégico.

Assim, desenvolveremos o trabalho em duas partes. Em um
primeiro momento abordaremos a conceituagdo de Relagdes Publicas, seu
papel e planejamento e, logo apos, aplicaremos o conceito de Relagdes
Publicas analisando exemplos e associagdes em uma campanha de
comunicacdo integrada realizada pela cervejaria Heineken.

Queremos deixar claro para os profissionais de comunicacao que
as Relacdes Publicas se faz (ou deveria fazer) presente em todas as areas
organizacionais ¢ do meio empresarial, como administrativo ou varejo.
Sua presenca se faz significante na area da comunicagao integrada, atuando
com um planejamento devidamente elaborado e se relacionando com as
outras areas da comunicacdo. Por meio deste artigo discutiremos como
as Relagdes Publicas mostra-se importante dentro dos planejamentos de

comunicacdo integrada.

1 O Papel das Relagoes Publicas

No mundo globalizado de hoje, com abundancia de empresas de
diversos ramos, em uma era complexa e cheia de perplexidades econdmicas
e organizacionais em que as relagdes sociais giram em torno da imagem
pessoal, financeira ou empresarial, ¢ preciso um diferencial para que a
organizacdo possa alcangar reconhecimento e sucesso (LESLY, 2002).

De acordo com Lesly (2002), a fun¢do Relagdes Publicas foi
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criada pelas necessidades que aumentam com o ritmo do mundo, (re)
posicionando as pessoas em muitos grupos diversificados.

E importante ressaltar que ndo basta inventar e projetar uma
linguagem organizacional. De acordo com Lesly (2002) ¢ preciso ter
um planejamento estratégico para obtencdo de resultados concretos
€ mensuraveis, que projetem sua missdo e seu diferencial. Com este
planejamento, diminui-se o desperdicio de tempo e de verbas, resultando
no sucesso da organizagdo. Para Lesly (2002), o enfoque é dado ao papel
do Relagdes Publicas definindo quais sdao as fungdes; Relagdes Publicas
na evolugdo; e quem faz Relagdes Publicas. Com relagdo as fungoes de
Relagdes Publicas, Lesly (2002) diz que o seu desenvolvimento veio a
acrescentar uma vasta gama de fungdes, além de informar a respeito de
alguém ou do outro. Muitas vezes, os lideres empresariais assumem que as
Relagdes Publicas equivalem simplesmente a um porta-voz da organizagao
para fiagdo de uma mensagem destinada a beneficiar sua organizacao.
Porém as fungdes das Relagdes Publicas contém diversas especialidades
destinadas a ajudar uma empresa a gerir suas relagdes com os principais
interessados.

O proprietario de uma empresa ou organizagao pode aproveitar
essas funcdes para expandir o seu negdcio, aumentar a notoriedade da
marca e o engajamento dos funcionarios e influenciar as regulamentacdes

locais ou federais, fazendo lobby."* De acordo com Lesly (2002)

[...] o primeiro ter¢o do século XX foi denominado pelas
invengdes. O segundo ter¢o foi denominado pela administragao.
A ultima porg¢do estd sendo dominada pelo clima humano - as
atitudes das pessoas que terminam, como todos os seguimentos
da sociedade vio funcionar. E papel predominante das Relagdes
Publicas, lidar com o clima humano - sentir seus direcionamentos,
analisa-lo, ajustar-se a ele, ajudar a dirigi-lo (p. 2).

3 Lobby é o nome que se da a atividade de pressdo, ostensiva ou velada, de um
grupo organizado com o objetivo de interferir diretamente nas decisdes do poder
publico, em especial do Poder Legislativo, em favor de causas ou objetivos
defendidos pelo grupo. Disponivel em: http://pt.wikipedia.org/wiki/Lobby.
Acesso em: 21 out. 2013.
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Desse modo, Relagdes Publicas visa orientar grupos, publico-
alvo ou nicho de consumidores para conseguir a boa vontade dos mesmos,
que seria a atitude favoravel e a imagem positiva a respeito do produto ou
empresa; e, consequentemente, organiza as formas e meios para conseguir
essa imagem positiva, capacitando atividades criadas para obté-la e, por
isso, ajusta as forcas sociais que afetam as necessidades e as oportunidades
da organizacao.

Segundo Lesly (2002), conceito de Relagdes Publicas é distorcido
pelas posi¢des em que o conceituador exerce e os sistemas e culturas das
quais esses individuos participam e se relacionam. Na verdade as Relagoes
Publicas tem um carater amplo e esta envolvida na obtengao de pontos de
equilibrio entre os diversos pontos de vista e colocagao.

Com relagdo a evolugdo das Relagdes Publicas, os profissionais
tem um papel intermediario, ou seja, fazem uma mediagdo entre seus
clientes/empregadores e as organizagdes. Devem estar sintonizados no
pensamento e nas necessidades das organizagdes as quais servem, e estar
conectados também com a dindmica e com as necessidades dos publicos de
modo a poder interpreta-los para os clientes e vice-versa.

As mudancas do contexto contemporaneo, ja delineadas na
década de 1980, segundo Lesly (2002), aceleraram e tornaram-se mais
complexas nos anos de 1990. As organizagdes precisam cada vez mais
se relacionar com a sociedade, pois a tecnologia possibilita maior acesso
e troca de informagdes aos fatores sociais, inclusive porque o individuo
passa a ter mais consciéncia dos seus direitos e apresentam demandas de
participagdes sociais, transparéncia das organizagdes e prestacao de contas
sobre suas acdes e praticas.

Esse contexto refor¢a a demanda de uma abordagem de Relacdes
Publicas em uma concepgdo mais ampla e integrada da comunicagdo
organizacional, tendéncias que ja se definiam no fim da década de
80. Apesar dessas questdes, Lesly (2002) afirma que a busca de um
posicionamento de Rela¢des Publicas na comunicag¢ao tem avangado nas
reflexdes dos tedricos contemporaneos da area, que destacam discussdes

sobre seu objeto e o campo de conhecimento ao qual se vincula.

Eu Comunico, (1) (8): 128-149, 2013 131



Uni-FACEF - Centro Universitario de Franca

De acordo com Lesly (2002), existem oito fases fundamentais

em Relagdes Publicas para a compreensao dos fatores que influenciam o

conceito de uma organizacdo segundo as atitudes das pessoas:

132

1.

analisar o clima geral de atitudes ¢ a relagdo da organizagdo
com o seu universo: € preciso analisar o ambito social em
que a empresa se encontra levando em conta os possiveis
fatores que afetam a empresa dentro de qual campo ela atua
entre seus diversos publicos;

determinar a atitude de qualquer grupo em relagdo a
organizacdo: para isso € preciso determinar qual ¢ o mal
compreendido da organizacdo e onde esta criando opinides
desfavoraveis através de atitudes pesquisadas;

analisar o estado das opinides: a partir de investigacdes/
pesquisas com empregados ou consumidores € possivel
chegar ao estado de opinido dos mesmos sobre a organizagao;
antecipar problemas potenciais, necessidades e oportunidades:
através de pesquisas € possivel ter conhecimento dos
problemas da organizacdo, facilitando e organizando a
construcdo de planejamentos e agdes futuras;

formular politicas: através das analises é possivel determinar
politicas para melhores atitudes a serem tomadas pelas
organizacdes, ndo causando mas interpretacdes;

planejar os meios de melhorar a atitude de um grupo:
obtendo a opinido das pessoas sobre a organizagao ¢é possivel
ter compreensao daquilo que afeta a mesma, desenvolvendo,
posteriormente, um planejamento com aplicagdoes de
atividades coerentes com os problemas levantados pelas
opinides;

executar as atividades planejadas: analisar o problema
e executar a Relagdes Publicas com planejamento prévio,
boa assessoria ¢ bom acompanhamento da execucdo do
planejamento; e

respostas, avaliagdes e ajustes: apds a aplicacdo do
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planejamento e o acompanhamento ¢ importante a
constatacao dos resultados e do desenvolvimento obtido do

plano de Relagdes Publicas.

Com relagdo ao fazer profissional, Lesly (2002) diz que o
profissional de Relagdes Publicas é todo funcionario que trabalha ou tem

uma liga¢do com a organizagao.

No entanto para dirigir e executar essas funcdes, as organizagdes
chamam homens e mulheres que, por causa de seu(s)
treinamentos(s), estdo preparados para servir como especialistas
em relagdes publicas (LESLY, 2002, p.8).

O papel exercido pelo profissional de Relagdes Publicas ¢
intermediario entre a empresa e o consumidor (receptor). O profissional
nao ¢ preso a nenhuma atividade segmentada e sim a varias necessidades

que a organizagao precisa para construir sua imagem.

Primeiro, a pessoa que ¢ empregada da organizagao, parte de sua
estrutura interna e sujeita a seus controles. Seu titulo ¢, muitas
vezes, Diretor(a) de Relagdes Publicas e, muitas vezes, tem um
grupo que a ele(ela) se subordina, de modo a apoia-lo(a) ¢ a
auxilia-lo(a) (LESLY, 2002, p.8).

O papel dos profissionais ¢ aplicar esses fundamentos, para
interpretar o direcionamento das atividades, deixando claro para seus
publicos e funcionarios qual aimagem que a empresa possui, recomendando
aquilo que deve ser feito no sentido da adequagdo e compreensao destas
condigdes dentro da organizagdo.

As Relagdes Publicas podem se encaixar dentro de inimeros

objetivos que Lesly (2002) nos apresenta no diagrama (figura 1) a seguir:
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Figura 1 — O Universo de Relagdes Publicas
Fonte: LESLY, 2002, p.13

O diagrama acima, proposto por Lesly (2002), representa
como o universo de Relagdes Publicas se define: os circulos grandes sdo
mais relevantes, como assuntos publicos, ja os circulos menores sdo de
assuntos menos acentuados. Um planejamento de Relagdes Publicas,
profissionalmente esquematizado, tem sua atividade dirigida a atingir
um objetivo previamente estabelecido. Assuntos menos relevantes sio
evitados, pois pequenos volumes de press-releases nao t€m relevancia ou
significado dentro de um grande ambito de alcance que a empresa pretende
atingir (Lesly, 2002).

Na otica de Lesly (2002), as Relagdes Publicas buscam alguns
objetivos como: prestigio ou imagem favoravel e seus beneficios;
promocao de produtos ou servicos; detectar e lidar com diversos assuntos

e oportunidades; determinar a postura da organizagdo ao lidar com seus
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publicos; boa vontade de empregados ou membros; prevencao e solugdo
de problemas com mao-de-obra; promover a boa vontade de comunidades
onde a organizagao tenha unidades; boa vontade de acionistas ou membros
do congresso; resolucdo de mal entendidos e preconceitos; antecipar
ataques; boa vontade de fornecedores; boa vontade do governo; boa vontade
de todas as partes ligadas ao mesmo ramo; boa vontade de revendedores
a atrair outros revendedores; habilidade em atrair a melhor mao-de-obra;
educar o publico no uso de um produto ou servigo; educar o publico em
relacdo a um ponto de vista; boa vontade de clientes e simpatizantes;
investigar a atitude de diversos grupos em relagdo a organizacao; formular
e direcionar politicas; promover a viabilidade da sociedade dentro da qual
a organizagdo funciona; e direcionar o sentido das mudangas.

Apods conceituar o papel das Relagdes Publicas dissertando
sobre a fungdo, evolucdo e a questdo do profissional da area, veremos na

sequéncia o planejamento de Relagdes Publicas.

2 Planejamento de Relagdes Publicas

O planejamento de Relagoes Publicas na comunicacao integrada,
que é a comunicagdo atual segundo Kunsh (2003), tem como objetivo
um planejamento igualmente trabalhado em seus diferentes contextos
econdmicos e sociais.

Conforme o dicionario Aurélio online', planejamento vem
“|de planejar + mento] s.m. 1. Ato ou efeito de planejar. 2. Trabalho de
preparacdo para qualquer empreendimento, segundo roteiros e métodos
determinados...”, ou seja, planejar € um “modo de pensar”, uma preparacao
que envolve questionamentos sobre o que sera feito: como, quando, quanto,
onde, para quem e por quem sera feito, com a melhor concentragdo de

esforgos e recursos disponiveis em um empreendimento.

Quando se fala em planejamento, muitas ideias e concepgdes

4 Disponivel em: < http://www.dicionariodoaurelio.com/Planejamento.html>
Acesso em: 21 out. 2013.
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vém a mente. Das aplicacdes objetivas aos mais diferentes
tipos de planejamento e suas derivagdes, até as rotulacdes e
0s mitos que comumente sio ligados a essa terminologia. E
preciso, pois, deixar claro o real conceito do ato de planejar e
desmistificar certos equivocos que normalmente perpassam as
percepgoes ligadas a ele como areas aplicadas nas mais diversas
modalidades e nos mais diferentes contextos econdmicos e
sociais (KUNSCH, 2003, p. 203).

Planejamento é um processo complexo que envolve um conjunto
de decisoes desenvolvidas para estabelecer a melhor dire¢ao a ser seguida
pela empresa. Este processo refere-se a um conjunto de fases que se
desenvolve de forma permanente e continua. O planejamento requer
arquitetar ideias e estratégias para conseguir o que se propde, ou seja,
organiza os meios pelos quais se consiga atingir um objetivo. E uma base
de gestdo de fungoes que, segundo Kunsch (2003, p. 118) “é um processo
racional-légico, que pressupde estudos, questionamentos, diagnésticos,
tomadas de decisdes, estabelecimento de objetivos, estratégias, alocagdo
de recursos e curso de agdes etc.”, para a formulagdo de um ou varios
planos detalhados para, de certo modo, alcancar um equilibrio entre as
necessidades e demandas com os recursos de que se dispde, fazendo com
que as decisdes tomadas tenham sempre como referéncia os objetivos da
empresa.

Alguns autores propdem conceitos a respeito do planejamento em
Relagdes Publicas. Conforme Tavares (2009, p. 118) “quando pensamos
no futuro e nos preparamos para ele, tragando objetivos e metas, estamos
fazendo planejamento”. Para Paulo de Vasconcellos Filho (1983, apud
KUNSCH, 2003, p.17), “planejar é, antes de tudo, assumir uma postura
de antecipacao e prospeccao do comportamento das variaveis em cenarios
futuros”. Bueno (2009, p. 39) diz que

[...] planejamento ¢, por defini¢do, um processo que se respalda
em dados sistematizados, informagdes, conhecimentos,
vivéncias ¢ saberes intrinsecamente vinculados aos objetivos,
aos valores e a missdao de uma organizacao.
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Com isso, pode-se observar que existem intimeras defini¢des e
maneiras proprias dos autores tratarem deste mesmo tema, porém, para
este trabalho escolhemos o conjunto de pensamentos organizados por
Kunsch (2003).

Para a compreensio dos fundamentos do planejamento
em Relagdes Publicas, Harold e Cyril (1982, p. 87 apud KUNSCH,
2003) e Djalma (2002, p. 38 apud KUNSCH, 2003)', propdem que ha
quatro principios que os executivos devem estar atentos com relagdo ao
planejamento:

a. acontribuicdo aos objetivos: onde o processo de planejamento
desempenha um papel fundamental, que deve visar os
objetivos estabelecidos da empresa e procurar alcanga-los
em sua totalidade;

b. a funcdo da precedéncia: que corresponde a funcao
administrativa (organizagao, dire¢ao e controle), fazendo do
planejamento um controle de todo o processo;

c. penetragdo e abrangéncia: pois, o planejamento provoca
influéncia generalizada em todas as atividades da organizagdo
e provoca modificacdes aos recursos (humanos, técnicos e
tecnologicos) e no sistema funcional como um todo;

d. aeficiéncia: fazer as coisas de forma adequada, com redugio
de custos, procurando sempre maximizar os resultados e
minimizar as deficiéncias do planejamento. Nao se pode
deixar de lado, porém, os principios de eficacia e efetividade,
onde, eficacia significa produzir alternativas e agdes corretas,
abusando de conhecimento e criatividade para fazer o que ¢
mais viavel, obter resultados e aumentar o lucro da empresa,
e efetividade significa apresentar resultados globais positivos

ao longo do tempo.

14Os autores Harold, Cyril, e Djalma citados acima estdo referenciados na obra de
KUNSCH (2003) tendo suas obras citadas aqui, apenas como forma de ilustrar os
principios fundamentais do planejamento de Relagdes Publicas.
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Com relacdo a importancia do planejamento, Kunsch destaca:

O planejamento ¢ importante para as organizagdes, porque
permite um redimensionamento continuo de suas agdes
presentes e futuras. Possibilita conduzir esforcos, para objetivos
pré-estabelecidos, por meio de uma estratégia adequada e uma
aplicagdo racional dos recursos disponiveis. Sem planejamento,
as decisdes organizacionais ficariam a mercé do acaso, com
solucdes aleatdrias de ultima hora (2003, p. 216).

Kunsch (2003) enfatiza ainda que o planejamento “¢ um
excelente meio de controle” (p. 217), pois em seu processo ele indica em
tempo agil os desvios do curso de agdes e o procedimento para a corregdo
dos mesmos. A autora cita também que “sua importancia esta no fato de
minimizar custos” (1982, p. 96), porque se prevé antecipadamente o quanto
vai e pode gastar.

Com base em José Maria (apud KUNSCH, 2003), ha cinco

principais vantagens de se utilizar o planejamento nas empresas:

[...] propicia a coordenagdo de esfor¢os e a maximizacdo de
recursos escassos; faz com que a organizagao tome consciéncia
de suarazao de ser, por meio de uma sistematizagao estratégica de
seu desempenho; permite aferir se esta perseguindo os resultados
propostos nos objetivos; aumenta o nivel de interagdo entre as
pessoas que compdem a organizagdo; ¢ amplia o horizonte dos
dirigentes, orientando-os na prospec¢do do ambiente em que
a organizagdo ird operar, bem como suscita-lhes novas ideias
sobre oportunidades a serem exploradas (1982, p.22).

Conclui-se que o ato de planejar € indispensavel, pois evita que
as acdes das organizagdes sejam feitas ao acaso, o que lhes permitem maior
integracdo com o seu universo ambiental dando maiores condigdes de
sobrevivéncia e vigor.

Além da importancia do planejamento (KUNSCH, 2003), para
Oliveira (1998) ha trés tipos essenciais de planejamento: o planejamento

estratégico, o planejamento tatico ¢ o planejamento operacional.
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Nivel Decisoes Planejamento
Estratégico Estratégicas Estratégico

Nivel Decisoes Planejamento
Tatico Taticas Titico

Nivel Decisoes Planejamento
Operacional Operacionais Operacional

Figura 2: Tipos de Planejamento

Fonte: OLIVEIRA, 1998, p. 35

O Planejamento estratégico pode-se relacionar ao topo de
uma piramide organizacional. Como se pode observar na figura 2,
o planejamento estratégico visa gerenciar a elaboragdo de decisdes
estratégicas que abrangem as organizacgdes levando em conta as condigdes
internas e externas como base nas demandas sociais e competitivas, as
ameacas e oportunidades do ambiente, para que ao se decidir no presente,
tragam resultados mais eficazes no futuro. Essas a¢des se relacionam com
objetivos de longo prazo que afetam toda a empresa. O planejamento tatico
tem por objetivo aperfeicoar em um curto prazo uma area mais restrita de
uma organizagdo. Seu principal proposito ¢ a utilizagdo eficaz dos recursos
disponiveis para a execucdo dos objetivos antecipadamente enraizados. J&
o planejamento operacional é o autor de todo o processo do planejamento,

tanto pela formalizagdo quanto as metodologias estabelecidas.
2.1 Processos de Planejamento

O processo de planejamento trata-se de uma técnica em que €
possivel a administragdo das relacdes da empresa com o seu futuro. E
um método onde sdo necessarios estudos, analises e muita reflexao para
tomada de decisdes ao optar pelos caminhos coerentes para com a situagao
trabalhada.
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O processo de planejamento atua como um sistema composto
por trés etapas essenciais, que segundo Maximiano (2002, p. 87—89) sdo:
a etapa de obten¢do ou produgdo de informacgdes; a etapa de analises das
informagdes produzidas ou obtidas e a etapa de preparagdo ou elaboracdo
de um plano ou mais planos.

A obten¢ao e/ou producdo de informacdes nada mais € que a
identificacdo das necessidades, ameagas e oportunidades da empresa. Ja a
analise das informagdes é o processo no qual se classifica, compara, avalia
e interpreta os dados obtidos com a finalidade de tomada de decisoes. O
plano é um instrumento, um meio para a tomada de decisdo e viabiliza a
importancia do processo do planejamento.

Em um planejamento de Relagdes Publicas € preciso estabelecer
os planos, o projeto a ser seguido e os programas a serem desenvolvidos
(KUNSCH, 2003).

O plano ¢ um registro, um guia, um documento no qual devera
estar descrito a analise das informagdes obtidas a respeito da situacdo da
organizacdo. Um plano deve conter os objetivos que a empresa almeja
alcancar, as diretrizes, a alocagdo de recursos necessarios que deverao
ser aplicados para que se consiga atingir aquele objetivo, as estratégias
gerais, um cronograma com os prazos ¢ os indicios das a¢des que poderdo
desencadear projetos e programas especificos e/ou setoriais.

No contexto social, Myrian (2000 apud KUNSCH, 2003) nos

proporciona uma visao esclarecedora:

O plano delineia as decisdes de carater geral do sistema, suas
grandes linhas politicas, suas estratégias, suas diretrizes e precisa
responsabilidades. Deve ser formulado de forma clara e simples,
a fim de nortear os demais niveis da proposta. E tomado como
um marco de referéncia para os estudos setoriais ¢/ou regionais,
com vistas a elaboracdo de programas e projetos especificos,
dentro de uma perspectiva de coeréncia interna da organizagao
e externa em relacdo ao contexto no qual ele se insere (2000,
p-99).

O plano deve conter fundamentalmente os designios necessarios
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para a tomada de decisdes. Dependendo da amplitude e sofisticacdo da
proposta, deve-se exigir além de um plano, a elaboragdo de um projeto,
que por sua vez ¢ um estudo mais detalhado e especifico.

O projeto consiste em um conjunto de agdes capazes de
transformar uma situagao identificada por uma desejada, ou seja, é a busca
de melhores alternativas técnicas, com a alocac¢do de recursos (humanos,
materiais e financeiros) adequada e as finalidades especificas que devem
guiar todo o procedimento de sua preparacdo para sua real implantagao.

Em uma perspectiva empresarial, Nilson (1975 apud KUNSCH,
2003) afirma que:

[...] o projeto representa, de um lado, o procedimento ldgico
e racional que substitui 0 comportamento intuitivo e empirico
geralmente utilizado para as decisdes de investimentos e, de
outro, o mecanismo de avaliagdo econdmica dos efeitos diretos
dessas decisoes, em termos de rentabilidade ou eficiéncia da
aplicagdo de recursos financeiros (1975, p. 97).

Com isso percebemos que o projeto prima em dar subsidios para
que atitudes impensadas ou decisdes que possam levar a um erro sejam
evitadas e também impedir uma decisdo ou agdo precipitada. O projeto
consiste na verdade em avaliar e estudar todos os fatores relevantes para
a agdo e seus recursos, assim, ndo afetando futuramente as atividades a
serem desenvolvidas.

Ja o programa de Relagdes Publicas ¢ um instrumento do
planejamento integrado, que vem em seguida do Projeto de Relacdes
Publicas (KUNSCH, 2003). E um instrumento que procura o enquadramento
dos recursos a serem usados, do tempo a ser utilizado pelo planejamento
e do espacgo a ser ocupado, devidamente alinhado a metas previamente
elaboradas no planejamento.

Segundo KUNSCH (2003), pode-se entender o programa de

Relagdes Publicas como a colocagdo sistematizada das agdes
necessarias no que se refere tanto ao planejamento como a execucao das
atividades propostas. Para que um programa acontega de forma coerente, ¢

preciso que sejam tracadas as metas de cada setor econdmico e social, para
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assim, englobar todas as metas e no final obter resultados mais concisos e
reais.

Conclui-se que programa de Relagdes Publicas, segundo
KUNSCH (2003) ¢ entdo, toda atividade ou agdo concreta levada a efeito,
por uma organizagao, para alcangar determinados objetivos de comunicagio

com os seus publicos, delineados no processo do planejamento.
3 Analise do planejamento de Relagoes Publicas da empresa Heineken

Para a compreensdao do planejamento de Relacdes Publicas
utilizaremos a empresa Heineken com a campanha Heineken
Sustentabilidade no Rock in Rio, com a ativa¢ao'> Rock & Recycle e o
patrocinio na UEFA - Champions League.

Segundo dados do Portal Imprensa UOL'®, a Heineken ¢
considerada a 2* maior cerveja do mundo em rentabilidade e esta presente
no mercado de 170 paises. No Brasil a cervejaria HEINEKEN produz as
marcas Heineken®, Kaiser, Kaiser Radler, Bavaria, Sol, Sol Premium,
Bavaria Premium, Gold, Bavaria sem alcool, Summer, Xingu e Kaiser
Bock. A empresa importa ainda as cervejas Desperados ¢ Dos Equis, do
México; Birra Moretti, da Italia; Edelweiss, da Austria e Murphy’s Irish
Stout, da Irlanda.

A partir de agosto de 2010 a agéncia Burson - Marsteller!’
assumiu a area de Rela¢des Publicas da Heineken Brasil, com o intuito de

realizar um trabalho de imagem institucional para a empresa e suas outras

15 A ativagdo de uma marca ou de um produto pode ocorrer tanto em sinergia
com sua campanha publicitaria, quanto em agdes isoladas - independente de
campanhas convencionais de midia. De uma forma ou outra, o marketing de
ativagdo tem sempre enfoque no posicionamento da marca e na comunicagao
integrada. Integrada entre si e integrada com toda a estratégia de marketing do
cliente. (Disponivel em: < http://pt.wikipedia.org/wiki/Marketing de ativacdo>
Acesso em: 21 de Outubro de 2013).

Disponivel em: <http://portalimprensa.uol.com.br/cadernodemidia/noticias>
Acesso em: 21 out. 2013.

"Burson — Marteller, fundado no Brasil em 1976, atua no campo de consultoria
de comunicagdo corporativa e relagdes publicas. (Disponivel em: http://brasil.
bm.com/Quem_somos/Pages/Default.aspx. Acesso em: 21 out. 2013.
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marcas.

Segundo o diretor de Relagdes Publicas da Heineken Brasil,
Paulo Macedo, a empresa tem como objetivo atingir um novo patamar,
para atingir um alcance global, focado em planejamento e visao a longo
prazo'®.

A executiva de atendimento Daniela Valverde diz que para
um bom trabalho de Relagdes Publicas o entendimento de negdcio ¢
essencial'®. A executiva ja trabalhou na Spaipa (Franqueada Coca-Cola) ¢
¢ atualmente a executiva de atendimento sénior da Burson - Marsteller, a
qual coordena a conta das Relagdes Publicas da Heineken Brasil. Segundo
ela, ha desafios de comunicacdo em todos os segmentos competitivos e
desenvolver relagdes solidas para a Heineken e dar confianga aos seus
stakeholders® é essencial.

O foco estipulado no planejamento da comunica¢ao interna
¢ gerar engajamento ¢ aumentar o orgulho de pertencer do colaborador,
buscando um clima organizacional e a reteng¢do de talentos em um nivel
favoravel. Ja a comunicagdo externa, em especial nas relacdes com as
midias, o trabalho se torna cada vez mais focado, direcionado/segmentado
na consolidag@o da reputagdo da marca ou da campanha em questdo. Diz
Valverde (2013) que para um bom resultado, ¢ interessante ter como meta
fortalecer lagos com os jornalistas e estabelecer assuntos relevantes nos
principais veiculos de comunicagdo, pois no mercado em que se encontra

o produto ¢ importante ter uma boa histéria para contar além de um 6timo

18 Disponivel em: <http://portalimprensa.uol.com.br/cadernodemidia/noticias>
Acesso em: 21 out. 2013. '“Disponivel em: <http://portalimprensa.uol.com.br/
cadernodemidia/noticias> Acesso em: 21 out. 2013.

1 Disponivel em: < http://versatilrp.wordpress.com/2013/09/25/entrevista-
daniela-valverde-executiva-de-atendimento-na-burson-marsteller/> Acesso em:
21 out. 2013.

20 Stakeholder (em portugués, parte interessada ou interveniente), ¢ um termo
usado em diversas areas como gestdo de projetos, administragdo e arquitetura
de software referente as partes interessadas que devem estar de acordo com as
praticas de governanga corporativa executadas pela empresa. De maneira mais
ampla, compreende todos os envolvidos em um processo, que pode ser de carater
temporario (como um projeto) ou duradouro (como o negécio de uma empresa
ou a missdo de uma organizacdo). Disponivel em: < http://pt.wikipedia.org/wiki/
Stakeholder>. Acesso em 21 out. 2013.
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relacionamento do consumidor com a empresa.

3.1 Analise da a¢do da Heineken no Rock in Rio

Figura 3: Heineken — Rock & Recycle
Fonte: http://www.heinekenbrasil.com.br/?Heineken-imprensa-banco-imagens.
Acesso em: 05 out. 2013.

Segundo diz o0 CEO da Heineken:

[...] como um dos principais fabricantes de cerveja, acreditamos
que devemos assumir a responsabilidade por nossas agodes ¢
sermos claros em rela¢do ao que se pode esperar de nds. Nossa
agenda da sustentabilidade, conhecida como Brewing a Better
Future, juntamente com a transparéncia sobre os objetivos e
nosso desempenho, reflete essa crenga?!.

Como acdo de Relagdes Publicas no Brasil, a Heineken, em
setembro de 2013, no Rock in Rio?? planejou uma promog¢ido em que oS
visitantes do evento poderiam trocar copos de chopes descartados por

brindes personalizados da marca. A acdo da cerveja Heineken denominada

2 Disponivel em: http://www.heinekenbrasil.com.br/?Heineken-Sustentabilidade.
Acesso em: 21 out. 2013.

22 Rock in Rio é um festival de musica originario do Brasil, idealizado pelo
empresario brasileiro Roberto Medina e realizado pela primeira vez em 1985,
sendo, desde sua criacdo, reconhecidamente, o maior festival musical do mundo
latino. Foi originalmente organizado no Rio de Janeiro, de onde vem o nome,
tornou-se um evento de repercussdo mundial e, em 2004, teve a sua primeira
edigdo fora do pais em Lisboa, Portugal. Disponivel em: < http://pt.wikipedia.org/
wiki/Rock in_Rio>. Acesso em: 05 out. 2013.
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“Brewing a Better Future” tragou trés grandes objetivos estratégicos,
com o processo de planejamento em Relagdes Publicas para desempenhar
um papel fundamental que visa objetivos previamente estabelecidos pela
empresa e procura alcanga-los em sua totalidade. A campanha “Brewing
a Better Future” tem como objetivo a longo prazo ser a cervejaria mais
verde do mundo, até o ano de 2020, segundo o portal Heineken Brasil.*

Inicialmente a marca tragou como estratégia melhorar o impacto
ambiental das marcas e dos negdcios da Heineken, como capacitar as
pessoas e as comunidades em que a Heineken opera e melhorar o impacto
positivo da cerveja na sociedade com a divulgacdo de acdes sobre
consumo responsavel. Durante a participa¢ao no Rock in Rio, a Heineken,
desenvolveu como estratégia especial integrar os participantes do evento
com as questdes ambientais com foco a promover a sustentabilidade.

No Rock in Rio havia o espaco Rock & Recycle, onde os
visitantes do festival eram incentivados a atitude sustentavel, estimulando
a reciclagem dos copos de chope consumidos no evento. No espago, os fas
poderiam trocar 10 copos de plastico pelo direito de participar de um jogo
de roleta, onde ganhavam prémios personalizados pela Heineken. Esta
acdo se encaixa dentro do processo de planejamento de Relagdes Publicas,
onde ¢ possivel a administracdo das relagdes da empresa com o seu futuro.
Como visto no topico 2.1, ¢ um método onde sdo necessarios estudos,
analises e muita reflexdo para tomada de decisdes ao optar pelos caminhos
coerentes para com a situagao trabalhada.

Assim, através de assuntos publicos, a Heineken teve como
resultado ainteragdo de varios temas do universo de Rela¢des Publicas, como
relagdes comunitarias, relagdes com minorias, relagdes com consumidores,
lideres de opinido, comunidade financeira, ptblico internacional e relagdes
com meio de atuacdo, abrangendo circulos maiores com relevancia de
assuntos publicos e de circulos menores, segundo Lesly (2002).

Através dessa acdo foi possivel a penetracdo e abrangéncia

da marca. As ag¢des de consumo responsavel de coleta seletiva de lixo

Z Disponivel em: http://www.heinekenbrasil.com.br/arquivo/1777-A
HEI Sustentabilidade PT Diagramacao03.pdf. Acesso em: 19 out. 2013.
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promovido pela Heineken fazem parte de um plano de Relagdes Publicas
e Comunicacdo Integrada que através desta plataforma global de
sustentabilidade, a marca inseriu a campanha “Brewing a Better Future”,

unindo seus objetivos de Relagdes Publicas mantidas pela marca.

3.2 Analise do patrocinio Heineken na UEFA - Champions League

Hé;neﬂeﬁ'

3
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Figura 3: Heineken — Champions League
Fonte: http://www.heinekenbrasil.com.br/?Heineken-imprensa-banco-imagens.

Acesso em: 05 out. 2013.

Patrocinio de eventos ¢ uma parte do planejamento de Relagdes
Publicas, a qual a marca pode ter um contato maior com seu publico e
maior visibilidade de ac¢des que favorecem a organizagdo. A empresa
Heineken utiliza deste elemento para patrocinar jogos de futebol, festivais
de musicas, entre outros. O patrocinio de eventos entra no planejamento de
Relagdes Publicas no momento que se decide as taticas e estratégias dentro
do projeto, apos ser estipulado as metas e objetivos.

Na tultima partida da UEFA — Champions League de 2013, a
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Heineken foi uma das principais patrocinadoras do evento, principalmente
no segundo tempo do jogo. Segundo pesquisa®* realizada com 3.000
homens, foi constatado que a marca ¢ a maior associada ao futebol na
Inglaterra, na Franga, na Alemanha, na Italia e na Espanha. Com as agdes
desenvolvidas, a Heineken aproveitou bastante o fato de ser a principal
patrocinadora. Em todas as partidas da liga, desde as fases classificatorias
até as finais, transmitidas pela televisao, tinha em seu término do primeiro
tempo o logo oficial seguido de um spot curto da cerveja Heineken, trazendo
jogadores consagrados na situagdo de telespectadores da cerveja Heineken.

A Heineken também estipulou como a¢do o destino de levar o
troféu ao campeado europeu para um tour por bares. No final da temporada de
2010 para 2011, a estratégia da cervejaria foi focada para estabelecimentos
conveniados, decorou bares e restaurantes com displays e banners com sua
logo estilizada da Champion, segundo o site Comunica Bola.?

Pode-se notar que por meio das Relagdes Publicas a cervejaria
desenvolveu em seu plano estratégico um caminho dentro dos assuntos
publicos, levando ao consumidor a sensagdo de proximidade entre o
jogador, com a campanha na troca do torcedor pelo jogador. Além disso,
através das relagdes com revendedores, a marca propds para os bares os
troféus, onde se aplica o fator comunica¢do mercadoldgica e relagdes com
os empregados.

O Planejamento aplicado nas campanhas da UEFA — Champions
League, deixa claro que a cervejaria aplicou os trés topicos discutidos
anteriormente, abrangéncia, a qual a marca atingiu desde consumidores a
revendedores; eficiéncia da ativagdo e objetivo, os quais nao se tem dados
dos resultados, devido a Heineken ndo divulgar esses dados ao publico em

geral.

Conclusao

% Disponivel em: http://comunicabola.com/tag/relacoes-publicas/. Acesso em: 18
out. 2013.
% Disponivel em: http://comunicabola.com/tag/relacoes-publicas/. Acesso em: 21
out. 2013.
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Conclui-se que o papel das Relagdes Publicas no mundo
globalizado de hoje ¢ de extrema necessidade para a relagdo entre a
empresa e a sociedade. Muitos lideres empresariais assumem o cargo de
Relagdes Publicas, equivalendo como um porta voz da organizagdo para
lidar com o fator humano, sentir seu direcionamento, analisa-lo, ajustar-se
a ele e ajudar a dirigir o papel das Relagdes Publicas. Entretanto, algumas
organizagdes ainda destinam sua comunicagdo de Relagdes Publicas a
homens e mulheres devidamente treinados e preparados para servir como
especialistas no assunto.

As Relagdes Publicas tem como principal foco assuntos publicos
como relagdes com politicas, relagdes com minorias, relagdes comunitarias
(comunidade), relagdes com o governo, comunicagdo mercadologica,
relagdes positivas com os consumidores, relagdes com as midias, com
lideres de opinido, com a comunidade financeira, com acionistas, com
publicos internacionais, relagdes com o ramo de atuagdo e a relagdo com
os empregados, promovendo assim a imagem da organizacdo a seu favor.

Mas para tanto ndo pode se esquecer da importancia de um
planejamento bem feito, onde os objetivos, abrangéncia, eficiéncia, planos,
projeto e programas, sejam detalhados com clareza, implicado resultados e
metas dentro de prazos, para assim, ao final da agdo ou campanha tenha-se

o resultado esperado e favoravel.
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PUBLICIDADE NO MUNDO DA MUSICA: UMA ANALISE
SOBRE AS ACOES DE ARTISTAS MUSICAIS E SUAS

CONSEQUENCIAS NO PUBLICO.

Amanda Moura
Otavio A. A. Pedigone®
Orientador: Prof. Ms. Marcio Benevides Lessa

Resumo: o objetivo deste artigo é compreender os meios de divulgacao
pelos quais um musico ou uma banda pode-se utilizar com o proposito
de promover uma comogdo social, sendo os principais: videoclipes,
apresentagOes inovadoras, atitudes, polémicas etc., ou seja, publicidades
deliberadas ou ndo. E por mais relativo que possa ser, da tentativa de
fazer uma livre associacdo entre os exemplos que serdo citados, busca-se
mostrar, de uma forma geral, como a musica ndo ¢ a principal ferramenta
de divulgagado do trabalho de um artista musical, tanto no passado quanto
na atualidade.

Palavras chaves: Musica, Publicidade, Polémicas, Inovagoes,
Merchandising.

Introduciao

Segundo Almir Chediak (1986) a musica ¢ composta de
harmonia, melodia e ritmo, mas estes trés elementos compdem apenas a
parte técnica desta arte, e para alcancar sucesso nao sera necessario apenas
isso, mas também, uma infinidade de outras agcdes nas quais 0s musicos se
envolvem para que os mesmos fiquem visiveis aos olhos da midia global e
nao somente nos ouvidos dos fas.

Na busca pelo conhecimento aprofundado de uma das mais
famosas e importantes formas de arte no universo, o tema mostrara
novidades no ramo musical e acdes comerciais que algumas bandas e
artistas utilizam para atingirem a midia.

Cruzando com esta arte vem também o merchandising, da forma

que descreve a seguir Pinheiro (2011):

26Alunos regularmente matriculados no curso de Comunicagdo social — Habilitagdo
em Publicidade e Propaganda do Centro Universitario de Franca - UNI-Facef.
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[...] do jargdo “mecadizando” que se consegue a criacdo da
dindmica de mercado. Este conceito resume-se no fato de
que deve existir uma necessidade a ser satisfeita. Deve haver
disposicao de [...] produtos dirigidos para o consumidor para se
criar um ciclo de compra e venda resultando no consumo [...]
(PINHEIRO, 2001, p. 25).

Ou seja, esta arte envolve muito mais do que atitude e
musicalidade, ela vai além, utilizando-se de métodos mais complexos e

estudos académicos.

1 Publicidade artistica

Por consequéncia, apds o primeiro passo, seja ele um video se
popularizando na Internet, ou uma pequena turné, o artista visa crescimento
profissional, ciente que somente seu material sonoro possa nio ser o
suficiente para se popularizar. A ambicdo de ser mais famoso requer o
investimento e dedicagdo para mais compromissos, de modo que, a banda
gere e receba um respaldo midiatico e financeiro por meios publicitarios
que estdo a ser citados.

A publicidade e a propaganda sdo estudos que tem por base a
comunicacao de massa, segundo Contrera e Hattori (2003) “Por definicao,
propaganda € a ‘arte e técnica de planejar, conceber, criar, executar e
veicular mensagens de propaganda’ [...] geralmente de carater informativo
e persuasivo’” (FERREIRA apud CONTRERA; HATTORI. 2003. p. 2).

1.1 A publicidade artistica através de acontecimentos polémicos

Dependendo de sua magnitude, um acontecimento polémico
pode alterar seriamente o desempenho de um artista musical ou banda;
favorecendo ou prejudicando-o. Com a finalidade de ilustrar como um
evento polémico pode afetar a carreira artistica musical, buscou-se relatar
na sequencia alguns dos mais relevantes fatos ocorridos no meio musical

nos ultimos tempos, dentro da chamada; publicidade transintencional.
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1.2 Publicidade transintencional

Muitos musicos sdo extremamente talentosos, mas também
polémicos. Ao refletir a reagdo da sociedade perante brigas e escandalos,

nota-se o destaque de um artista na midia.

Esse “outro sentido que ndo o intencional” [...] aponta para um
sentido que estd para la da intengdo, isto ¢, transintencional.
Trata-se aqui de uma comunicagdo que leva a resultados
diferentes, com relagdo ao receptor, daqueles esperados pelo
comunicador, ou melhor, daquela comunicacdo que vai além
da intengdo, provocando reagdes nao almejadas pela fonte
produtora. (STEWART, apud Kunsch, 1989, p. 57-70).

E dificil saber ao certo se alguns fatos sdo forjados ou implantados
na midia para que o dono de tal polémica seja mais falado na mesma. Neste
caso, perdura o famoso ditado popular: “falem bem, falem mal; mas falem
de mim”. Também ¢ possivel que tais acontecimentos sejam resultados
de uma vida pessoal problematica, exposta devido a incapacidade de se
esconder da imprensa, principalmente aquela destinada a investigar e
relatar os acontecimentos da vida das.

Quando a vida pessoal interfere na vida profissional do artista, ele
nao necessita, muitas das vezes, de campanhas publicitarias. Os tabloides
por si s6 fazem todo o trabalho de divulgacdo. Consecutivamente varios
fas, admiradores ou curiosos buscardo pelo trabalho e, assim, o artista se
populariza pela primeira vez ou de novo.

Um exemplo recente foi o ocorrido com a cantora inglesa Amy
Winehouse (%1983 - 2011), que diante de aparigdes sob o efeito de
drogas e alcool, brigas com fas e com o ex-marido, além do uso de drogas

em publico foi taxada e ridicularizada pela midia.
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Figura 1: Imagem de Amy Winehouse - | Figura 2: Imagem de Amy Winehouse no
inicio da carreira. palco — final da carreira.

Fonte: INTERNATIONAL, BANZON, 2011
Disponivel em:
<http://au.ibtimes.com/articles/165809/20110620/a
my-winehouse-cancels-rest-of-european-tour-after-
serbian-crowd-boos-her-off.htm>.

Acesso em: 08 ago. 2013.

Fonte: PEOPLE. WANG, [S.D.]. Disponivel em:
<http://lwww.people.com/people/amy_winehouse
/>. Acesso em: 08 de ago. 2013.

Amy, diante de todos estes empecilhos, ainda conseguiu ter
seu nome cada vez mais citado, gerando uma legido de fas e curiosos

interessados ndo s6 na cantora, mas também em suas musicas.

1.3 A publicidade gerando resultados negativos no publico

Observa-se também um fato comum em que o publico se torna
passivo em relacao as atitudes de tal artista, e passa apenas a ouvir suas
musicas. No entanto, uma parte pode se sentir “pessoalmente” ofendida
ou incomodada com algumas atitudes ou declara¢des. Para exemplificar
o exposto, de acordo com Norman (2009) o musico inglés John Lennon
concedeu uma entrevista para o jornal Evening Standard, onde proferiu
uma visdo ateista, segundo as suas palavras; “[...]JEu estou certo e sera
confirmado que estou certo. N6s somos mais populares que Jesus hoje
em dia; ndo sei quem sera esquecido primeiro, o Rock and Roll ou o
Cristianismo[...]” (LENNON apud NORMAN, 2009, p. 190).

A declaragdo ndo provocou reacao alguma dos ingleses, porém os
conflitos se iniciaram quando parte da entrevista foi publicada nos Estados
Unidos pela revista americana adolescente, Datebook, com a declaragao

estampada.
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Figura 3: Entrevista John Lennon em revista Datebook
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Fonte: RR AUCTION. Original John Lennon autographed magazine with his “Jesus
Christ” quote being auctioned, [S.D.]. Disponivel em: <http://www.rrauction.com/
John_Lennon.cfm>. Acesso em 08 ago. 2013.

Como consequéncia, na década de 60, “As radios sulistas
comegam a convocar jovens a trazer todo seu “lixo-Beatle” para queimar
em grandes fogueiras. Isso incluia discos, revistas e fotos. Em vérias
cidades, esse espetaculo era exibido nas TVs e jornais.” (PUGIALLI,
2008, p.188).

Publicidades dessa natureza resultam em perdas significativas
para os artistas. Atualmente, uma série de cuidados deve ser tomada
visando ndo promover nenhum tipo de constrangimento ou preconceito
contra um grupo, seja ele étnico, cultural, social etc., principalmente com
as conquistas de igualdade entre as pessoas, e a velocidade com que se

divulga um fato negativo na Internet.

2 A morte vende discos
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Intimeros artistas tiveram as vendas de suas obras aumentadas
apos a sua morte. Outros s6 atingiram status de icone da musica apoés o
6bito. E notoério que a morte impacta com o fim da carreira e das cangdes,
mas as obras musicais perduram através das regravagoes, remasterizacoes,
produgdes postumas, discografias completas etc..

A citada ascensdo nas vendas ¢ embasada pelos exemplos de
Amy Winehouse, Michael Jackson (221958 - $2009), Elvis Presley (221935
-%1977), Leandro (221961 - 1#1998) da dupla Leandro e Leonardo e outros.

2.1 O sucesso da “morte pro dia”

Muitos artistas depois de falecerem acabam por criar uma enorme
comogao na imprensa. Outro fator muito influente na “venda p6s morte”
¢ a maneira pela qual o artista morre. Muitas vezes se observa que quanto
mais chocante e drastico for o caso, seja ele suicidio, acidente, overdose
etc., maior sera 0 movimento publicitario na midia sobre o caso.

De acordo Greenburg (2011) “o rei do rock”, Elvis Presley,
faturou US$ 55 milhodes no ano de 2010, quase 40 anos ap6s sua morte.

O site LAST.FM (2012) divulgou graficos sobre artistas que
desenvolveram alguma atividade “estranha” no numero de scrobbles
(reproducdes) na rede social . No de Amy Winehouse, nota-se um enorme
pico nas reproducdes logo apds sua morte. Um crescimento calculado em

aproximadamente 700%.

Figura 4: Scrobbles de Amy Winehouse em 2011

Amy Winehouse

1983 - 2011

ot Scrobbles de Amy Winehouse em 2011

Fonte: LAST.FM. Best of 2011, 2012. Disponivel em: <http://www.lastfm.com.br/
bestof/2011/yearinmusic>. Acesso em: 08 ago. 2013.
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O artista Michael Jackson vem a ser outro exemplo de como a
morte contribuiu para a elevacao nas vendas de seus produtos (CDs, DVDs

etc).
Michael Jackson faturou US$ 1 bilhdo depois de morto. [...]
O valor ¢ 437 vezes maior do que o faturamento de Michael [...]
quando planejava sua volta com uma longa temporada de shows
em Londres.
Nos quatro dias que se seguiram a morte [...] foram vendidos
mais de 415 mil albuns somente nos Estados Unidos [...]
(EPOCA, 2010).

Figura 5: Michael Jackson em show

Fonte: EXAMINER. WHEELER, 2008. Disponivel em: <http://www.examiner.com/
article/michael-jackson-vienna-tribute-lineup-announced-chris-brown-natalie-cole-
among-stars-to-perform>. Acessado em: 08/08/2013.

No Brasil; a populagdo acompanhou a luta contra o cancer do
cantor sertanejo Leandro da dupla Leandro e Leonardo. Apos sua morte
foi lancado o ultimo album gravado pela dupla, titulado Um Sonhador.
Segundo Prado (2010) o album rendeu 2.732.735 vendas, dando o disco
de diamante a dupla.

Recentemente, em 2013, apds a polémica morte de Chordo
(xx1970-%2013), vocalista da banda Charlie Brown Jr., ocorrida em 06 de

margo de 2013, houve um grande aumento nas vendas de discos gravados
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durante sua carreira. De acordo com Reimer (2013), sete deles estavam
entre os 200 mais vendidos no iTunes Brasil.

Em sumula, conclui-se que diante de tal comoc¢ao criada na midia
apos a morte de um musico, o publico antes fa ou ndo, cria um vinculo
instantaneo, nostalgico e de luto. Estes; ndo sempre se tornam fas fiéis da
banda, provavelmente até passem a ouvir com certa regularidade, porém,
talvez até por ndo existir a banda ou seu musico principal mais, ele se
esquece desta fase e das obras que ele conheceu durante uma curiosidade

momentanea.

3 A publicidade intencional

A publicidade intencional direcionada dos artistas para o publico

gera resultados, muitos por sua vez, positivos. Entre eles lucro e fama.

[...] chama de comunicac¢ao intencional aquela que ¢ dirigida por
um objetivo. Nesse sentido, ha uma procura de determinados
efeitos no receptor ¢ a comunicag¢do variara diretamente em
funcdo das reagoes deste. (THAYER apud KUNSCH, 1989. P.
57-56).

Sao citadas neste topico as diversas técnicas existentes utilizadas
no ramo musical para divulgagao do trabalho, entre elas; videoclipes, capas
de albuns e técnicas de merchandising que vao de vendas de camisetas até

jogos de video games.

3.1 Clipes

O surgimento do videoclipe se deu pelos horarios indisponiveis
na agenda da banda inglesa The Beatles. De acordo com Pugialli (2008), a
banda viu-se em uma rotina estressante, lotada de shows e apresentagdes
ao vivo em programas de TV. Surge assim, o videoclipe, com a solugao de
substituir as apresentacdes por gravagoes.

Ao longo de sua evolucdo, as bandas iam adotando o novo

Eu Comunico, (1) (8): 150-167, 2013 157



Uni-FACEF - Centro Universitario de Franca

método, procurando contar historias, com suas musicas como trilhas
sonoras ao fundo.

Com o surgimento da MTV (Music Television), o videoclipe
passou a ser necessario para o sucesso, popularizando bandas desconhecidas
e divulgando o trabalho novo de bandas ja famosas.

Um novo videoclipe de um artista musical ¢, por vezes, esperado
pelos fas de forma fervorosa ou entusiasmada, podendo ter sua data de
estreia anunciada meses antes. O videoclipe, que teve a sua popularizacdo
no canal MTV (USA e no Brasil) e atualmente, no site Youtube ¢ uma
maneira promocional de divulgar uma nova musica, um album musical ou
outro trabalho do artista. Varias vezes, os rostos dos integrantes da banda
causam uma sensagao de contato entre os idolos e seus seguidores.

E memoréavel o sucesso do videoclipe da musica Thriller do
cantor Michael Jackson. Langado no dia 2 de dezembro do ano de 1983, ¢
dirigido pelo cineasta John Landis, o videoclipe mantém seu lugar entre os
clipes mais populares do mundo. Este foi eleito como o melhor videoclipe
da histdria por usuarios do My Space, com 15,2% dos votos (MAIL, 2010).

O site Freak Show Business cita como o clipe foi um marco

importante para a época:

[...] Até entdo, nenhum videoclipe havia sido tdo caro (US$
500 mil), atingido um nivel tdo alto de qualidade, contado uma
histdria tao estruturada (com direito a ficcdo dentro de um sonho
dentro da ficgdo), arriscado uma duragdo tdo longa (14 minutos)
ou investido tanto em danga, maquiagem e efeitos especiais [...].
[...] Thriller chegou a ter uma premic¢re em um cinema de Los
Angeles [...] (SANTOS, 2008).

Desta forma, entende-se a importancia ¢ a gama de influéncias
que um videoclipe tem. Acertando na producdo, a banda pode ter neste

momento o seu esperado estouro.
3.2 Merchandising excéntrico

Muitos artistas buscam por inovacdes publicitdrias para
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divulgarem os seus produtos. Para a banda Kiss, vender discos e camisetas
nao ¢ o suficiente. A banda se destaca pela venda de produtos excéntricos,
que promovem ¢ chamam a aten¢do dos fas, somando 3.000 licenciados.
Segundo Alano (2013), estdo na lista de venda produtos como: camisinhas,
caixOes, decoracdes natalinas, refrigerantes, picolés, escovas de dente
musicais, luminarias, perfumes, lancheiras, aparelhos de televisao, cartdo
de crédito, talao de cheques e linguas inflaveis.

Uma entrevista realizada por Perman (2008) com o vocalista/
baixista da banda, Gene Simmons, aponta em particular o gosto como

empreendedor:

[...] Quando a banda estava comegando, nds percebemos
que camisas e itens ndo musicais geravam uma quantidade
substancial de dinheiro. O KISS rapidamente se tornou um
monstro de muitas cabegas: uma banda de rock e uma marca de
rock’n’roll - atinica que perdurou por eras e décadas de novidades
e de modas. - Hoje noés temos 3.000 produtos licenciados, de
preservativos a caixdes. (SIMMONS apud PERMAN, 2008).

Este merchandising exemplificado com a banda KISS ocorre
com diversas bandas, principalmente com as de grande porte. Na tentativa
de envolver os fas de uma forma diferenciada e inesperada a banda ainda

fatura um capital a mais.

3.3 Bandas no videogame

Nao ¢ s6 no palco que bandas reproduzem suas cangoes.
A tecnologia permite que o fa faga o mesmo em qualquer lugar. Jogos
como Guitar Hero e Rock Band apresentam controles em formato de
instrumentos musicais, podendo assim, o jogador escolher seu instrumento
e artista favorito. A musica se reproduz, enquanto o fa aperta as teclas
sincronizando-os. Bandas como Aerosmith, Green Day, Beatles ¢ Metallica,
ja foram representados em games. Jogos de danga como Michael Jackson:
The Experience e Just Dance também reproduzem imagens, dando

oportunidade ao jogador de repetir e aprender os famosos passos de seu
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idolo.
Além do lucro, muitos artistas veem os jogos como oportunidade
de divulgacdo de suas musicas ¢ imagem, com o propdsito de direcionar

fas do videogame a arte musical.
3.4 Mega shows

Bandas que produzem em seus shows efeitos pirotécnicos e
estruturais ganham pontos positivos com seus fas, muitas vezes, estes
concertos tem suas bilheterias esgotadas em questao de horas.

Uma turné tem funcdo de divulgar o atual trabalho do artista,
porém revive as musicas antigas a0 mesmo tempo.

E exemplo desta inovagdo a banda de rock irlandesa U2, que
no ano de 2009 modificou completamente a estrutura de shows com sua
turné U2 360° Tour. Seu palco de enorme estrutura rotativa permitia que a

plateia pudesse ver a banda de qualquer setor do local.

Ter uma producdo em estadio com visdo em 360° ¢ algo que
a industria de shows tem tentado realizar ha algum tempo.
Realizada desta forma, a U2 360° nos da capacidade extra de
publico, o que significa um grande nimero, milhares na verdade,
de ingressos vendidos a pregos baixos em todos as apresentagoes.
(FOGEL, 2010).

Segundo Veloso (2009), a turné Black Ice da banda australiana
AC/DC contou com enorme palco, grandes teldes e produgdes pirotécnicas;
entre elas: um trem que “invadia” o palco, uma boneca inflavel de 18

metros, um sino de meia tonelada e canhdes morteiro.
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Figura 6: Show AC/DC turné Black Ice.

Fonte: STEFF, [S.D]. Disponivel em: <http://www.steffmetal.com/steampunk-acdc/>.
Acesso em: 24 out. 2013.

Na atualidade com a pirataria e compartilhamento desenfreado
e incontrolavel de arquivos de dudio online, os mega shows (turnés) se
tornam a maior fonte de renda de um artista. Fazendo com que a banda

invista nesse negdcio.

3.5 Capas famosas: a arte imortalizando um album

O sucesso de um album ndo depende exclusivamente das musicas
presentes em seu contetido. Temos por prova exemplos de capas famosas
que ilustram os discos, imortalizando, ou ridicularizando-os. A arte grafica,
por muitas vezes representa o artista, ou banda, refletindo parte de seu
estado emocional e criativo em imagens.

Segue alguns exemplos das capas de albuns mais famosas da

industria fonografica.

3.5.1 The Beatles - Abbey Road e Sgt. Peppers Lonely Hearts Club Band
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Cada uma com sua peculiaridade, estas duas capas sio
consideradas as mais famosas da banda The Beatles, que junto com seu

conteudo musical inovou e inspira ha décadas.

Figura 7: Capa do album Abbey Road. | Figura 7.A: Capa do album Sgt. Peppers
LonelyHearts Club Band.

Fonte: Mapa de Londres . Lugares Fonte: Collector Room. RONDEAU, 2012.
frequentados pelos Beatles em Londres , 2013. | Disponivel em:

Disponivel em: <http://www.collectorsroom.com.br/2012/07/discote
<http://mapadelondres.org/2011/04/lugares - ca-basica-bizz-001-beatles-sgt.html>.
frequentados-pelos-beatles-em-londres/>. Acesso em: 20 out. 2013.

Acesso em: 09 ago. 2013.

A famosa capa do album Abbey Road que apresenta os Beatles
atravessando a rua em uma faixa de seguranca, se tornou uma das capas
mais imitadas, sendo reproduzida inclusive por outras bandas e desenhistas
famosos. Temos como exemplo os personagens do desenho animado
Snoopy e Os Simpsons, a banda americana Red Hot Chilli Peppers, e
também o ex Beatle, Paul Mccartney em um album de carreira solo. O
album tornou a faixa da Rua Abbey Road um dos maiores pontos turisticos
de Londres.

Ja a polémica capa do album Sgt. Peppers Lonely Hearts Club
Band representa a nova fase dos Beatles, onde encarnam papéis de outra
banda; a banda do sargento Pimenta. E notavel a nova banda vestida com
trajes militares, enterrando os antigos Beatles. A capa conta também com
a presencga de varios rostos de celebridades, entre eles: Bob Dylan, Marlon
Brando e Marilyn Monroe. Os rostos de Karl Marx, Gandhi, Hitler e Jesus

Cristo (previamente colocados) foram removidos com intuito de evitar
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polémicas. (Pugialli, 2008).
3.5.2 Nirvana - Nevermind

Um dos maiores discos da histéria tem grande parte de seu
sucesso atribuido a sua capa. Para exemplificar o exposto, de acordo com
Cross (2011) autor do livro Heavier Than Heaven, cita quando o musico

Kurt Cobain se inspirou para a criagdo da capa.

[...] Naquela primavera ele tinha visto um programa de televisdo
sobre parto subaquatico e pediu para a gravadora tentar conseguir
tomadas do programa, sem sucesso. Por fim, Kurt tragou uma
idéia ligeiramente diferente em uma folha de caderno: era um
bebé nadando debaixo d’agua, perseguindo uma nota de um
dolar. Era uma imagem marcante e inicialmente houve certa
controvérsia acerca da proeminéncia do pénis do bebé [...]
(CROSS, 2001, p.233).

Figura 8: Capa do album Nevermind.
D ST Ln

Fonte: SLEEVAGE. ASH, 2007. Disponivel em: <http:/sleevage.com/nirvana-
nevermind/>. Acesso em: 09 ago. 2013.

3.5.3  The Velvet Underground - The Velvet Underground & Nico
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Figura 9: Capa do album The Velvet Underground & Nico.

THE VELUET
UNDERGROUND
&Nico

ndy Wrk!

s

Fonte: Music Feeds. HOHNEN, 2013. Disponivel em: <http://musicfeeds.com.au/
news/the-velvet-underground-finally-settle-banana-logo-dispute-with-andy-warhol-
foundation/>. Acesso em: 09 ago. 2013.

O “album da banana” foi o album de estreia da banda The Velvet
Underground, responsavel pelo seu sucesso e criado pelo mundialmente
famoso artista plastico Andy Wahrol (£x1928-%1987), é um album mais
conhecido pela capa do que pelo seu conteudo. A imagem da fruta era
composta por um adesivo, que ao ser descolado revelava uma fruta cor de

pele, ironicamente semelhante a um pénis. (MIGUELITO, 2012)
3.5.4 Pink Floyd - The Dark Side of the Moon

Este, ¢ considerado por muitos como a obra-prima da banda, teve
sua capa imortalizada ha 40 anos e ainda é popular nos dias de hoje. Tem

em sua arte a simbolica e subjetiva imagem de um prisma que ao receber

um feixe de luz, emana seis cores.

164 Eu Comunico, (1) (8): 150-167, 2013



Uni-FACEF - Centro Universitario de Franca

Figura 10: Capa do album Pink Floyd- The Dark Side of the Moon.

Fonte: New iPad Walls. Pink Floyd — The Dark Side Of The Moon iPad Wallpaper
HD, [S.D.]. Disponivel em: <http://newipadwalls.com/pink-floyd-the-dark-side-of-
the-moon-ipad-wallpaper-hd.php>. Acesso em 09 ago. 2013.

CONSIDERACOES FINAIS

De modo geral, cientes de que nao focamos em especificos meios
de publicidade e artistas, percebe-se claramente que a musica tem uma
grande dependéncia de inovagdo, ndo causada por marasmo ou semelhante,
mas sim para se sobrepor a algum artista previamente famoso e quem sabe,
ser comparado a seu idolo.

Procurou usar-se também de muitos artificios numéricos, de
modo que, estes ilustrassem os fatos e teorias expostas, associadas a algum
ato de um artista que causaria tal consequéncia exibida. A periférica visdo
usada abrangeu estilos e épocas diferentes, mas sempre num periodo em
que a midia e globalizagdo ja fossem robustas e dinamicas.

Como ja citado, com a visdo periférica e exemplificada,
apresentamos os mais populares meios de divulgagdo, aparigdo e
manutencdo de imagem de uma banda ou artista musical, mostrando que o

ramo ¢ muito mais “palpavel” e complexo do que parece.
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Resumo: O principal objetivo deste artigo ¢ mostrar o surgimento da
fotografia no Brasil, perceber o envolvimento da imagem com publicidade
desde o momento do comeco dessa relagdo, compreender como funcionava
e funciona o processo de revelacdo da fotografia, descobrir quais eram os
principais recursos de retoques utilizados na fotografia analdgica, e hoje,
na era digital, e por fim discutir quais os limites das imagens retocadas,
com esse livre acesso ao Photoshop, compreendendo até que ponto pode-se
usar editores de imagens para fotos publicitarias.

Palavras-chave: Fotografia. Analdgica. Digital. Publicidade. Photoshop.

Introducao

Baseado em aspectos historicos, em materiais impressos e
digitais, este artigo relata a historia da fotografia brasileira. Ele mostra
como ocorreu a trajetoria da revelagao fotografica, desde sua base analogica
até o momento atual, o digital. Descreve o momento em que as imagens
comecaram a ser utilizadas em campanhas publicitarias, revelando como
surgiu a necessidade de edita-las, para torna-las mais agradaveis aos olhos
dos consumidores de produtos e servigos. Mostra como os fotografos
do comego do século passado faziam para editar fotos sem tecnologias
avangadas disponiveis. Baseado em obras de escritores relacionados
ao Photoshop, entenderemos também como ocorre a mudanca de
comportamento do manipulador de imagens publicitarias, com o passar do
tempo, tornando o trabalho mais facil e a0 mesmo tempo mais complexo e

dificil de agradar aos olhos dos consumidores.

¥ Alunos regularmente matriculados no segundo semestre do curso de Comunicacéo
Social - Publicidade e Propaganda do Uni-FACEF — Centro Universitario de
Franca.
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1 Um breve historico da fotografia no Brasil

De acordo com Borges (2013) a fotografia no Brasil surgiu em
1832, com o experimento de um francés denominado Antoine Hercule
Romuald Florence, que tinha o territorio brasileiro como moradia, ele
desenvolveu uma a técnica de reprodug@o de imagens, a qual ja havia dado

o nome de photografie, o método era o seguinte:

O processo de Florence consistia em usar uma chapa de vidro
coberta com uma mistura de fuligem e goma arabica, na qual
se riscavam os desenhos e dizeres e copid-la, por contato, em
papel sensibilizado com cloreto ou nitrato de prata ou cloreto
de ouro. O material ficava exposto durante 15 minutos ao sol
e, em seguida, a imagem era fixada — inicialmente com urina e,
posteriormente, com amdnia. (BORGES, 2013, online).

Figural: Roétulos reproduzidos por photographie, de Florence, 1833.
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Fonte: BORGES, 2013, online.

Porém a maioria dos pesquisadores, ndo reconhece Florence
como o pai da fotografia brasileira, Aratjo (2011) como outros, conta como
marco inicial da fotografia no Brasil, s6 a partir do ano 1840, com chegada
do religioso Louis Compte, amigo de Louis Jacques Mandé Daguerre

(inventor da daguerreotipia®®), ao Rio de Janeiro.

ZProcesso fotografico, que consistia em fixar numa pelicula de prata pura, aplicada
ao cobre, a imagem obtida na camara escura.
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Figura 2: Daguerreotipia.

Fonte: SEM, 2013, Online

Campte realizou trés demonstragdes do funcionamento do
equipamento de daguerreotipia, a primeira foi na praga quinze de setembro,
situada no Rio de Janeiro, foi ele que apresentou o equipamento a Dom
Pedro 11, que ficou encantado com a fotografia e em uma de suas viagens
a Europa comprou um equipamento de daguerreotipo, quando retornou
para o Brasil usou seu aparelho para registrar o pais. Foi gragas a ele que
brotou a primeira colegdo fotografica brasileira, que foi doada a biblioteca

nacional, apos a familia real retornar a Europa.

Figura 3: Rio de Janeiro. Louis Compte, 1840.

Fonte: SAKALL, 2013,0nline.

Sakall (2013) nos relata que no século seguinte, ja havia em

nossa patria, profissionais fotdégrafos de grande peso, como Marc Ferrez
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(1843-1923) e Militdo De Azevedo (1837-1905) suas obras tem valores
documentais e expressivos (sdo utilizados até hoje por pesquisadores)
suas fotografias tinham diversos aspectos brasileiros daqueles tempos,
ndo as empregavam em belas artes e sim no acervo de documentos. Ja no
século XX, sendo mais precisa nos anos 40, ocorreu uma virada na estética
fotografica onde a fotografia comecava a ter papel artistico, momento onde,
amantes da arte de fotografar comegaram a criar clubes, entre tais estdo:
Photo Clube Brasileiro, Foto Cine Clube Bandeirantes (foto abaixo), entre

tantos outros que tinham nas capitais.

Figura 4: Cine Clube Bandeirantes
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Fonte: SAKALL, 2013, online.

No mesmo periodo, surgiram os primeiros fotos jornalistas,
como Jean Manzon, Walter Firmo e tantos outros talentos, que atuavam
em jornais e revistas como o Jornal do Brasil, a Revista Cruzeiro, Revista
Manchete (foto abaixo) e etc. Para deixar ainda mais interessante a época,
o mercado publicitario brasileiro crescia de maneira alarmante, viu-se
entdo que a fotografia podia ser empregada para devido fim, tendo como
principal fotografo publicitario Chico Albuquerque, como ¢é descrito neste

relato:
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Albuquerque transferiu-se para Sdo Paulo em 1945. Abriu
estudio proprio e rapidamente o transformou em um dos mais
bem equipados da cidade, fotografando produtos, personalidades
da sociedade paulistana e artistas, como Aldemir Martins,
Mario Cravo e Victor Brecheret. Em 1949 realizou a primeira
campanha publicitaria brasileira ilustrada com fotografia, para
uma campanha da Johnson & Johnson, assinada pela agéncia
J. W. Thompson. Importou em 1958 o primeiro equipamento
de flashes eletronicos do Brasil. Entre as décadas de 1950 e
1970, trabalhou intensamente com propaganda e campanhas
comissionadas, atendendo clientes de setores como industria
automobilistica, moda, alimentos e arquitetura. (SALLES, 2013,
online)

Figura 5: Revista brasileira publicada de1952 a 2000 pela Bloch Editores.

VIDA DE MANEQUIM

Fonte: BORGES, 20132, online

A partir dos anos 50, era anunciado um mercado editorial
encadeado a fotografia, seguido pela origem de revistas voltadas a tal
tema, podendo destacar as revistas Iris ¢ a Novidades Fotoptica (mais tarde
Fotoptica).Por volta dos anos de 1960, capacitados fotografos estrangeiros

como David Brew Zings, Maureen Bisilliat e Claudia Andujar foram
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adotados pela revista Realidade, contudo essas revistas semanais ganharam
forca no mercado de publicagcdes e serviram de suporte para outros
fotégrafos como Orlando Brito, Egberto Nogueira e Jodo Bittar. Ligado a
ampliacdo do mercado de fotos museus e galerias de arte, recepcionavam
gradativamente obras fotograficas, que variavam entre documentais e
experimentais, nomes como Sebastido Salgado ¢ de suma importancia.
Nair Benedito, Rogério Reis, Juca Martins entre outros, foram
grandes fotografos que atuavam no jornalismo independente, em meados
dos anos 1970, nessa mesma €poca surgiram as inumeras oficinas e escolas
que ensinavam a arte de fotografar como a, Enfoco e a A¢do. Apos os
anos 90, a fotografia deixaria de ser usada apenas como imagem ¢ passaria
a fazer parte de instalagdes, representando elementos abstratos, como

sensacdes, sentimentos € emogdes:

Em 1997, o INSTITUTO CULTURAL ITAU inaugura o setor
Fotografia no Brasil no Banco de Dados Culturais/Informatizado.
O banco fornece, além de nomes de fotografos brasileiros
ou estrangeiros que trabalham no pais, textos sobre técnicas
fotograficas, criticas de exposicdes e fotografias digitalizadas
nos mais diversos temas. (SAKALL, 2013, online)

Com a inauguragdo do setor no instituto, todos passam a ter
acesso a dados que ajudam ao desenvolvimento de estudos sobre as obras
fotograficas e dos grandes fotografos brasileiros.

2 Publicidade e Fotografia — do Anal6gico ao Digital

Vocé sem duvidas ja se deparou com um outdoor composto
apenas por uma imagem e seu anunciante, isso ¢ bem comum nos dias de
hoje, porque a publicidade utiliza a fotografia ha algum tempo como uma
de suas armas mais poderosas. De acordo com Chagas (2011), no inicio
de 1900 comecaram a aparecer os anuncios como conhecemos hoje, pois

neles havia a exploracao de recursos, antes limitado ao universo da arte.
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Figura 6: Outdoor composto apenas por imagem ¢ assinatura.

STUART
WEITIMAN

118 SPRING STREET

Fonte: CENAPOP, 2013, online

Ao longo do século as empresas que fazem o trabalho publicitario
perceberam que a fotografia seria uma oOtima aliada para convencer um
consumidor, pois “produzindo” imagens e veiculando-as, poderiam
representar um comportamento, um padrdo de beleza ou até mesmo o
reflexo de uma sociedade, sendo a propaganda desenvolvida, uma maneira
de tornar as imagens fotograficas mais agradaveis possiveis, pois de
acordo com Chagas (2011) o modo de construir a imagem deve afetar o
consumidor na recepcao da pega publicitaria.

Contudo, ¢ necessario relatar que a fotografia foi sofrendo alguns
ajustes estéticos e qualitativos ao passar dos anos, até chegarmos a qual
conhecemos como cléssica, a analdgica, que requeria muita habilidade
manual e mental para torna-las profissionais, pois esse tipo de fotografia

nao era totalmente manipuldvel, haviam certos limites a serem respeitados.
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Figura 7: Propaganda antiga sabonete Lux.

sabonete LUX
¢ o meu tratamento de beleza

Fonte: GRUPO, 2013, online

E bem verdade que as fotografias analgicas ja sofriam alguns
retoques para serem empregadas em campanhas publicitarias, mas ¢
importante ressaltar que os recursos existentes para a edi¢do de fotos
analogicas € bem insignificante em relagdo as infinitas possibilidades
atuais na era da fotografia digital.

Foi s6 no inicio da década de 80, quando o mundo sofreu uma
revolucdo na area fotografica, que surgiu a fotografia digital, e com ela
aparecia a possibilidade extrema de manipular, editar e tantas outras coisas
que ainda nem descobrimos. Tal invento seria a virada dos criadores de
propaganda, pois eles viam como seria grandiosa a jun¢do dessa nova

forma de fotografar aliada a publicidade.

A fotografia publicitaria possibilita a criagdo de imagens que
retratam emocgdes ¢ sensagdes e acaba colaborando para que
o texto linguistico seja mais rapido, mais solto e despojado. A
imagem recriada facilita a visualizacdo da metafora sugerida
pelas palavras, conferindo um efeito diferente em detrimento
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somente do recurso linguistico. (GONCALVES, 2006, p.191)

Apesar de toda a tecnologia ter revolucionado a maneira de como
sdo produzidas pegas publicitarias, é valido colocar em evidéncia que a
parte mais importante de todo esse trabalho, continua sendo o mesmo do
comego do século, onde sdo seres humanos também que operam softwares
para a edicdo e tratamento de imagens, os mesmos que as retocavam
enquanto analogicas.

Entao independente da maneira em que se apresenta a fotografia
0 mais importante ¢ a competéncia com que os profissionais treinam o

sentido de visdo e usam seu bom senso.
3 A arte da revelacio ontem e hoje

A revelacido fotografica quando feita no laboratorio num cantinho
de casa de forma romantica pelos amantes da arte fotografica ¢ considerada
tao artistica quanto a propria obtengao da imagem na camera.

Para Schisler (1995), no processo basico de revelacdo de uma
imagem preta e branca, seja do filme ou papel fotografico, se constituem de
cinco passos primordiais para que saia do modo esperado.

O primeiro deles ¢ o banho revelador, que acelera o escurecimento
da imagem latente, que de acordo com Schisler (1995), s6 depois de um
tempo que o papel fotografico entra em contato com o revelador vai
escurecendo devagar e ganhando velocidade.

Em seguida vem o interruptor que interrompe o escurecimento da
prata e por terceiro vem o fixador que suspende definitivamente o processo

de escurecimento da prata sensibilizada como explica Schisler:

Quando toda a gelatina estd impregnada pela solugdo, os
agentes reveladores comegam a se acoplar aos cristais, atacando
os pontos sensibilizados (que nem sempre estdo na superficie
desses cristais, podendo estar alojados em camadas profundas
em seu interior). (SCHISLER\ 1995\ p.54)

Em seguida vem o banho com agua que tira toda a prata que nao
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sofreu sensibilizacao, e ¢ este banho de 4gua corrente que evitara a imagem
de ficar amarelada no suporte.

E por ultimo ¢ a etapa que define a conservagao das fotos, que
depende da secagem, sendo importante deixa-la sem umidade, pois de
acordo com Schisler (1995) as altas temperaturas e a alta umidade podem
aumentar a densidade e o contraste do filme.

Com a necessidade do ser humano de ganhar tempo, essa técnica
de revelagdo foi perdendo para os avangos tecnoldgicos, todo esse processo
modificou-se passando entdo a utilizar com muito mais frequéncia o
minilab, que ¢ um centro de processamento de filmes e copias fotograficas
de dimensdes reduzidas, em oposic¢ao as usinas de processamento de fotos
de grandes dimensdes para producdo em larga escala.

O minilab surgiu na década de 1980, como uma solucdo
completa para processamento de fotografia a cores por lojas independentes,
os primeiros minilabs consistiam tipicamente de duas maquinas: uma
processadora de filmes e uma processadora de copias, ambos por processos

quimicos.

Figura 8: Minilab analdgico.
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Fonte: MINILAB, 2013, online

Na fase de transi¢do do analdgico para digital, um bureau de

fotografia tinham duas op¢des: ou adquiria um minilab digital novo para ser
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equipado com um scanner capaz de converter negativos cromos analogicos
em arquivos digitais ou mantinha o minilab analégico e equipava com
um acessorio que transforma o arquivo digital em uma imagem luminosa
ampliada, que era colocada em contato com o papel fotografico na se¢do

de ampliagdo do minilab.

Figura 9: Minilab Digital.

DIGITAL MINILAB ‘

Jpg RHEATAVA

WW w.chinatarn.com

Fonte: MINILAB, 2013, online.

Hoje com a magnitude da fotografia digital, a revelagao de fotos
ndo tendo glamour como ja teve, a maioria das impressoras caseiras fazem

e bem o papel de impressao fotografica.
4 Manipulacio de imagens e o olho do artista na finalizacao

Quando vemos uma campanha de cremes rejuvenescedores, nos
perguntamos como ¢ possivel uma mulher aos 40 anos ainda nao apresentar

nenhuma marca de expressdo em seu rosto, ou porque ela aparenta ter a

pele de uma boneca, igual a da modelo abaixo:
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Figura 10: Campanha AVON.

Fonte: VILLA, 2013, online.

A explicacao esta na verdade no processo de edicdo de fotografia,
e se engana quem pensa apenas em Photoshop, pois, esses processos sdo
utilizados muito antes dos computadores existirem, para Lazaro (2011)
essas manipulagdes fotograficas sdo utilizadas ja ha bastante tempo como

ele explica e podemos observar na foto abaixo da citagao:

O uso de imagens na comunicagdo, entretanto, incluindo suas
varias vertentes, ja era ostensivo e intensivo antes dessas
novas tecnologias. Incluem-se aqui a fotografia em sua forma
jornalistica, artistica, de moda, a obra de arte e a ilustra¢do. A
propria ideia da adulteragdo, de melhoria ou, como conhecemos
hoje “retoque”, ndo ¢ recente. (LAZARO, 2011, p.4).

Figura 11: Foto antiga manipulada.

Fonte: PALHETA, 2013, Online.

Eu Comunico, (1) (8): 168-190, 2013 179



Uni-FACEF - Centro Universitario de Franca

Os manipuladores de algumas décadas atras, ndo dispunham
de todas as possibilidades de hoje, mas eles chegavam a consegui bons
resultados, que para a época resolviam as necessidades da publicidade,
como vimos na figura acima, ¢ neste outro caso mais antigo ainda, em que
o laborista consegue deixar o arroz branco e solto: Cooked rice has been
photographed, but the grain look gray under your glass like this. You snap
then up and make the rice look rounded and white by putting a highlight on
each grain®, Wardell (1940), podemos ver na imagem a seguir:

Figura 12: Técnica de manipulagao antiga.

COOKED RICE Has BEEN PHOTOGRAPHED,
BUT THE GRAINS LOOK GRAY UNDER YOUR
GLASS LIKE THIS

- . il
E Q‘”':m "b  ad
vy - P -‘wng

*‘ »
e A, e L .
YOU SNAPTHEM UP
- AND MAKE THE RICE
LOOK ROUNDED AND
WHITE BY PUTTING
A HIGHLIGHT ON EACH
e GRAIN

Fonte: CREATIVEPRO, 2013, online.

As principais dicas de Wardell (1940), que foi o melhor em
retoques fotograficos de sua época, eram as seguintes: remova as falhas de
imagem, e acrescente detalhes e maior contraste; fique de olho no tempo
gasto; e nao exagere nos retoques.

Na era da fotografia analogica, os retoques para retirar
imperfeicdes ou melhorar a imagem, contavam com a habilidade do
fotografo ou do laborista, ¢ com a ajuda dos materiais destinados a
escurecer ou clarear detalhes, além disso, haviam banhos quimicos capazes

de clarear, branquear, escurecer e intensificar, esses banhos eram utilizados

¥ Arroz cozido foi fotografado, mas os graos parecem cinza sob o seu vidro, assim,
se vocé revira para cima fazendo com que o arroz aparente, redondo e branco, ao
colocar alta luz em cada grao.
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para a recuperagdo de fotos muita vezes pouco resolvidas em termo de

exposicao.

Figura 13: Instrumentos antigos utilizados em manipulagdes.

|

Fonte: SUBSIM, 2013,0nline.

Haviam também viragens técnicas utilizadas na alteragdo ou
mudanga de cor das fotografias ja ampliadas, a viragem em sépia que era
uma das preferidas, dava um acabamento em tom castanho, a menos usada

era a viragem em ouro, pois seu pre¢o nao era tao acessivel.

Figura 14: Viragem em castanho.

Fonte: WIKIPEDIA, 2013, online
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Acrealizag@o de viragens em areas distintas em uma mesma copia
era um trabalho que requeria muito esmero, paciéncia e habilidade com
as maos, era isso que distinguia profissionais de amadores, esse trabalho
manual, além de requerer muita paciéncia, utilizava objetos tao simples que
nunca passaria por nossos pensamentos nos dias atuais, como o fotoégrafo

nos conta a seguir:

Muito tempo antes do Photoshop era feito @ mdo com as maos
e com as coisas mais dispares que colocava a mdo: recortes de
papel nas mais variadas formas para tapar a luz quando ja era de
mais naquela zona, penas de galinha para um recorte suave (dai
os senhores que fizeram o Photoshop usarem o termo “feather”
para suavizar), pauzinhos com muitos raminhos para difundir
a luz e outras que agora ndo me vém a lembranga. (COLACO,
2013, online).

Entdo, como vimos, retocar imagens ¢ um trabalho bem mais
antigo do que poderiamos imaginar, porém com todo o avango tecnologico,
intensificou-se esse processo tornando “obrigagao” todos aparecerem bem
na foto e sempre ddo um jeito de deixar as foto melhores, ¢ uma lastima
que nem todos tenham bom senso na hora de mexer em fotografias, como

no caso em que veremos mais para frente no capitulo 5.

5 Riscos e beneficios da era digital

O software Adobe Photoshop que conhecemos hoje, cheio de
ferramentas, surgiu de uma pequena programagao criada em 1987, por
Thomas Knoll, que ao trabalhar em sua tese de doutorado, criou um codigo
em seu computador, que exibia imagens em tons de cinza, no seu monitor
de bitmap preto e branco.

Mas tarde juntamente com seu irmao John Knoll, Thomas o
desenvolveu e sucessivamente ele foi comprado e langado pela Adobe em
1990.

Inicialmente, o Photoshop era um dos maiores recursos

utilizados apenas por profissionais, para dar aqueles famosos “retoques”
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nas imperfeicdes visiveis das fotos.

O Photoshop, sendo muito utilizado nas fotos de campanhas
publicitarias, principalmente de modelos e atrizes, acabou por se tornar um
verdadeiro aliado de corregao e aperfeicoamento.

Mas com o passar do tempo e sua disponibilidade em versoes
cada vez mais atuais, ele passou a ser um dos programas mais utilizados
em todo o mundo ndo s6 por profissionais, mas também por amadores, na
arte de edicdo e montagem de imagens.

Figura 15: Adobe Photoshop versao 2013.
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Fonte: PESSOAL, 2013.

A partir dai entdo, o uso do Photoshop passou a ter sempre uma
mesma intencdo: a busca pela perfeigao. O que fez com que o programa,
trouxesse nao apenas beneficios, mas também maleficios, com seu uso
abusivo e exagerado.

Uso esse que chegou a comprometer seriamente o realismo
presente nas fotos que foram publicadas em campanhas publicitarias,
propagandas e até mesmo em capas de revistas, no qual foram alteradas
partes do corpo de modelos, atrizes, cantores e celebridades de forma
completamente exagerada, como por exemplo, a minuscula cintura de uma

celebridade.
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Figura 16: Campanha C&A foto distorcida da cantora Preta Gil.

Fonte: TERRA, 2013, online.

Em alguns outros casos, foram distorcidas, acrescentadas
ou retiradas partes do corpo, como por exemplo, pernas em tamanhos
totalmente incomuns, maos sobrando, dedos e umbigos faltando, ou mesmo
o excesso do Photoshop que pode “transformar a pessoa em uma boneca de
plastico”, como define Tanaka (2003).

Figura 17: Uso Exagerado do Photoshop em Foto

Fonte: FUKUSHIRO, 2013, online.
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Tanaka (2003) aconselha mexer nas fotos o minimo possivel,
pois a meta principal desse programa € corrigir ¢ harmonizar as imagens.
Portanto, o Photoshop deve sim ser usado, mas desde que se

tenha experiéncia e profissionalismo.

Figura 18: Corre¢do no Photoshop na foto da atriz Angelina Jolie

Fonte: PEREIRA, 2013, online

Como ressaltam os integrantes do Grupo Luz de Ribeirdo Preto —
SP, Leonardo Luz e Kaué Luz, € preciso ser usado cada vez menos técnicas
abusivas de montagem de fotografias, e assim utilizar o Photoshop como
uma ferramenta que complementa a imagem, sem a intengao de reconstrui-
la. Sabendo separar até onde vai uma técnica e até onde comeca o direito

da outra.

6 Uso incorreto do Photoshop

O Photoshop pode e muito ajudar a promover a imagem de uma
empresa ou de uma determinada marca, por meio de seus produtos e suas
propagandas.

De acordo com Lazaro (2011), a revista norte-americana Playboy
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¢ um dos casos que utiliza programas como o Photoshop para reparar
possiveis “imperfeicdes”, de acordo com que a sociedade atual considera
como belo.
Porém, em alguns casos, o uso do Photoshop pode acabar
prejudicando ou trazendo varias complicagdes a empresa ou a marca.
Uma imagem, se divulgada de forma errada ou até mesmo
distorcida, pode chegar a comprometer seriamente a autenticidade do

produto ou prejudicar uma empresa.

Figura 19: Propaganda da Kaiser em que a m3o da modelo estd em

tamanho totalmente incomum se comparado ao tamanho do corpo.

Fonte: OLIVEIRA, 2013, online.

E o que ocorre, como um exemplo, com os produtos emagrecedores
e redutores de gordura, que mostram a perca de muitos quilos em um curto
prazo, o que na realidade ndo acontece.

Na maioria das vezes, isso pode até acontecer, mas leva um longo
periodo, por isso as propagandas desses produtos utilizam o Photoshop
para fazer essa reducado significativa de peso, ao invés de se usarem fotos
legitimas depois do resultado final.

O que juridicamente pode ser considerado como “Propaganda
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Enganosa”, chegando a gerar processos ou mesmo o pagamento de
indenizagdes PROCON(2013)

Prejudicando assim, a imagem da empresa ou o nome da marca.
Por isso € necessario que se tome muito cuidado ao se usar o Photoshop
para divulgar um produto e as suas caracteristicas.

Pois o produto deve representar verdadeiramente o que ¢ e nao
deve fugir da realidade.

Como na opinido do também editor de Imagens Alisson Moura,
da empresa Telephoto de Franca — SP, com o Photoshop ¢ possivel resolver
tudo € o que € preciso em uma foto, porém ele ndo acha correto tirar a
identidade da foto original, removendo manchas e cicatrizes de uma
pessoa, mas, sobretudo € preciso respeitar a vontade de cada cliente.

Kelby (2009) mostra passo a passo como se usar os melhores
recursos do Photoshop, da melhor forma possivel, sem exagerar e muito
menos cometer esses abusos.

Para que se tenha um resultado de forma autentica e que traga
beneficios e lucros de acordo com o que realmente é, € ndo ao contrario,

podendo trazer maleficios e prejuizos.
Conclusio

A Fotografia completou quase 180 anos, e ao longo de sua historia
sofreu diversas mudancas. O comportamento dos fotografos foi mudando
conforme a fotografia ia sendo empregada em diversas areas. Quando as
imagens passaram a ser empregadas em pecas publicitarias, comegaram
a manipula-las, para a obten¢do de fotos perfeitas e mais agradaveis aos
olhos dos consumidores.

Apods o surgimento da do Photoshop, variadas ferramentas
tornaram esse trabalho bem mais rapido, porém com necessidade de
atengdo redobrada, pois se multiplicaram as chances de obter fotos que
fujam do real sentido ou objetivo, entretanto da mesma maneira que o
Photoshop torna as imagens bem mais agradaveis, pode também torna-las

bizarras e alvo de criticas. E necessario adotar a ideia de que os tempos
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mudaram, os instrumentos também, mas a esséncia permanece a mesma,
sendo assim, o olho do artista na finalizacao deve ser o mais critico possivel,
para ndo deixar que sejam veiculadas fotos de pessoas que mais parecem

extraterrestres.
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TRANSMIDIA — A NOVA ONDA DO CIBERESPACO

Leonardo Batista Schizari Ferreira
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Resumo: O objetivo deste artigo é compreender o conceito “transmidia”
por meio da analise de uma campanha publicitaria transmidiatica a fim
de identificarmos suas estratégias enunciativas, com base em pressupostos
teoricos, especialmente de Jenkins (2009), autor que ressignificou o termo
transmidia. O corpus selecionado para nossa pesquisa foi constituido pela
campanha publicitaria de langcamento do filme “Os Penetras”.

Palavras-chave: Transmidia, Género, Tradugao. Convergéncia.

Introducao

Nos ultimos cinco anos, o mundo sofreu mudancas significativas
nos processos de comunicagdo motivadas pelas formas de vida que
configuram as sociedades na contemporaneidade.

Diferentes autores tais como Jenkins, Leévy, Garcia-Canclini
discutem acerca dessas mudancas e todos concordam que as formas de vida
atualmente organizam-se, predominantemente com base na multiplicidade
e convergéncia cultural que determinam processos de comunicacdo
também convergentes e multiplos seja do ponto de vista genérico (géneros
hibridos), seja do ponto de vista de sua circulacdo (inter, cross, trans-
midiaticos)

Segundo Jenkins, a convergéncia cultural e mididtica manifesta-
se, sobretudo, nas narrativas trasmidiaticas, um novo género caracterizado
pelo autor, que organiza-se por meio de tradugdes intergenéricas,
intersemioticas e inter/trans-midiaticas continuas de expansdes narrativas:
livros em filmes, em games, em HQs, em blogs, entre outros. Esses
géneros apresentam como uma de suas caracteristicas fundadoras o que

Jenkins denomina de “compreensao aditiva”, ou seja, o enunciatario-leitor,

30 Alunos regularmente matriculados no segundo semestre do curso de Comunicagéo
Social com Habilitagdo em Publicidade ¢ Propaganda do Uni-FACEF, Centro
Universitario de Franca.
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ao ler uma HQ produzida a partir da narrativa filmica “Matrix” terd uma
informagao, um conhecimento adicional que o enunciatario-leitor somente
do filme ndo tera.

Jenkins demonstra que os processos transmidiaticos que
configuram essas tradugdes surgem na esfera do entretenimento, entretanto,
se observarmos outras esferas comunicativas, verificaremos que esses
processos estdo também presentes, na atualidade, em atos comunicativos
realizados na esfera publicitaria e educacional.

Diante dessa realidade, decidimos realizar nossa primeira
pesquisa cientifica como alunos do curso de Comunicacdo Social do Uni-
Facef a fim de compreendermos como os processos transmidiaticos sao
realizados pela publicidade a partir da analise da campanha de langamento

do filme “Os Penetras”.
1 As mudangas no processo da comunicacao

Atualmente, as transformagoes pelas quais o homem passa sdo
promovidas, sobretudo pelo acelerado avango tecnologico que interfere
nos processos de comunicagao tanto no nivel enunciagdo quanto no nivel
do enunciado.

Nos ultimos cinco anos, as tecnologias evoluiram de uma
maneira surpreendente. As empresas, em principio, assustaram-se com
essa evolugdo, pensando que os novos meios de comunicagao tirariam os
antigos. Porém, um novo conceito surgiu, mostrando que as novas midias
ndo iriam anular as antigas, mas sim interagir com elas de uma maneira mais
complexa. Por exemplo, a televisdo ndo extinguiu o radio e nem o cinema
o0 teatro; os meios antigos simplesmente foram adaptados a conviver com
os mais atuais. Esse ¢ o conceito de convergéncia, discutido por Henry
Jenkins (2009), no seu livro “Cultura da Convergéncia”. Segundo o autor,
nods ja estamos vivendo uma cultura de convergéncia.

A convergéncia significa mudar os padrdoes dos meios de
comunicacdo das midias convencionais. Para o autor, antes, por exemplo,

o foco de Hollywood era o cinema, hoje os novos conglomerados de midia
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querem comandar todo o mercado de entretenimento. A Warner Bros.
produz filmes, televisdo, games, websites, brinquedos, livros, jornais,
revistas e quadrinhos. Essa mudanga ¢ tanto na forma de produzir quanto
na de consumir os meios ¢ os objetos de comunicagdo (JENKINS, 2009).
Essa caracteristica faz com que as empresas de midias repensem
nos seus conceitos de programacao e até de marketing, pois assim como as
midias evoluiram, os consumidores também evoluiram. Jenkins afirma que
os consumidores antes eram passivos, silenciosos e previsiveis, aceitavam
tudo que era imposto pelas empresas. Hoje, sdo ativos, barulhentos,

exigentes, conhecedores dos seus direitos e imprevisiveis.

2 O conceito “transmidia”

Historias que se desenrolam em multiplataformas de midia, cada
uma contribuindo de forma distinta para nossa compreensao do
universo uma abordagem mais integrada do desenvolvimento de
uma franquia do que os modelos baseados em textos originais e
produtos e acessorios. (JENKINS, 2009, p. 384).

De acordo com Jenkins (2009), a transmidia surgiu em resposta
a convergéncia cultural, como ja apresentamos. Para ele, transmidia ¢ uma
estratégia que exige do consumidor sua participacao, ¢ uma historia criada
para multiplataformas de midia, sendo que para cada midia é necessario
que seja criado uma narrativa, um novo género que deve se adequar as
coercdes das plataformas e midias em que for veiculado.

A maneira ideal de criar uma historia transmidia é, desde o
inicio do projeto, criar historias auténomas, para que elas possam ser
compreendidas isoladamente, ou seja, para que nao seja necessario assistir
ao filme para gostar do livro, ou ler o livro para gostar do filme, ou ver o
filme para gostar do game. O que importa é que elas sejam compreensiveis
isoladamente sem perder a esséncia da narrativa matriz ou ‘“canone”,
agregado novos consumidores e fidelizando-os, ampliando e garantindo
o mercado. (JENKINS, 2009). Por exemplo, uma narrativa que possui

um livro e um filme, atinge a dois publicos-alvos diferentes, se possuisse
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somente o livro, o consumo dessa histdria seria por intermédio somente do
livro porque as pessoas que gostam de cinema ndo iriam comprar o livro.
Agora tendo nos dois formatos. ela alcanga tanto quem gosta de livros
quanto quem gosta de cinema.

Normalmente, a historia é introduzida por um tipo de midia, por
exemplo, o cinema, e ¢ complementada pelas outras plataformas, como
web sites, blogs, games, animagdes, € 0 acesso a essa historia por diferentes
plataformas proporciona ao consumidor mais tempo com o produto, um
filme, por exemplo, quando nao ¢ um filme transmidia, seu sucesso diminui
com o passar do tempo, pois normalmente, sua exibi¢do tem comego, meio
e fim, ou seja, o que comega no cinema acaba ali mesmo. Isso faz com que
o consumidor finalize seu contato com o filme ao sair do cinema, € mesmo
se houver o interesse de vé-lo novamente, o consumidor ira ter acesso
as mesmas informagdes, o que fard com que ele canse de ver esse filme.
Diferente de um filme transmidia. Com a variedade de midias, prolonga-se
o sucesso, dando possibilidade para que o consumidor tenha contato com
o filme o tempo todo, acrescentando informagdes, ndo somente enquanto
o filme estd no cinema, ja que a compreensao aditiva ¢ uma das principais

caracteristicas das narrativas transmidias.
3 Transmidia e Publicidade

Com tecnologias cada vez mais avancadas e com consumidores
cada vez mais exigentes, a necessidade de expandir o mercado para
continuar nele, vem aumentando a cada dia. Vendo essa necessidade
e observando que a transmidia estd caminhando para ser uma nova
tendéncia, a publicidade viu uma oportunidade de usa-la como uma de
suas ferramentas para divulgacao de um produto ou marca, ampliando seus
horizontes. (PALACIOS, 2011, Online).

A transmidia ndo é somente para empresas de entretenimento,
trabalhando com transmidia, as empresas conseguem expandir suas
campanhas para todos os canais de midias, dando um envolvimento maior

de seu publico com a marca e seus produtos. Porém, essa ferramenta ainda
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¢ pouca utilizada, pois muitas empresas temem que seu publico-alvo se
segmente.

Para que se obtenham bons resultados ¢ necessario realizar uma
analise de audiéncia em todos os tipos de midias a fim de identificar em
qual delas o publico-alvo se encaixa, é necessario também que as marcas
analisem sua historia, se € uma historia real ou ficcional, se essa historia
se encaixa nos valores da marca, para que possa ser criado um projeto
desde o inicio com a narrativa transmidia que possibilite as expansdes sem

segmentacao de mercado.

3.1 Vantagens e Desvantagens

Os processos transmidiaticos, como ja demonstramos, parte de
uma narrativa matriz que vai sendo expandida em outros géneros e midias,
processo que traz vantagens para a empresa, pois uma mesma narrativa
gera inimeros outros produtos, trazendo, em principio , uma economia
para a empresa. Um exemplo dessa estratégia podemos ver em agdes da
Rede Globo com suas novelas, em que a rede criou aplicativos como
blog da Luciana da novela “Viver a Vida”, ou a criagao de sites de alguns
personagens da novela “Insensato Corag¢do” em que os telespectadores
tinham a oportunidade para productplacement e merchandising de marcas,
além disso, tinham acesso a segredos de personagens da novela. Essas
acoes transmidiaticas fixam a marca, a historia ou o produto na mente dos
consumidores de uma forma dinamica e diferente, estimulando mais ainda
o interesse pelo produto.

Além disso, ela amplia o mercado consumidor, conforme ja
comentamos, por exemplo, o filme Tropa de Elite 3: O inimigo agora é no
Complexo do Alemdo, utilizou um fanfilm nacional para construgao de um
dos personagens da forma que o telespectador queria. Criou também um
game do filme. O filme ampliou seu mercado para além do cinema, ele nao
teve somente consumidores de cinema, teve internautas e consumidores de
games, ou seja, somente com uma narrativa ampliou-se, deixando de estar

somente nos cinemas para conquistar outros publicos (MASSAROLO,
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2012, Online).

Porém, muitas empresas ainda nao aceitaram esse novo conceito,
pois, por um lado, a convergéncia ¢ uma oportunidade de expansdo dos
segmentos das midias, podendo espalhar-se por varias plataformas; por
outro lado, a convergéncia ¢ um risco de fragmentacdo de mercado, o
consumidor ao invés de consumir todas as plataformas, deixa a que ele ja
era consumidor e vai para a outra correndo o risco de ndo voltar para a que

ele ja estava acostumado a consumir.
4 Estudo de Caso

Os Penetras é um filme nacional de comédia que foi langado em
2012 pelo diretor Andrucha Waddington, escrito por Marcelo Vindicatto,
tem como atores principais Marcelo Adnet e Eduardo Sterblitch. O filme
foi produzido pela Conspiracao filmes e Globo filmes e foi langado no dia
30 de novembro de 2012, pela distribuidora Warner Bros.

Conta a histéria de Beto e Marco Polo, dois sujeitos
completamente diferentes. Beto € um mogo romantico e timido, Marco
Polo um manipulador e bem engragado. As vésperas do ano novo, Beto
(Eduardo Sterblitch) chega ao Rio de Janeiro procurando por Laura
(Mariana Ximenes). Beto ¢ desprezado e tenta cometer o suicidio, mas
¢ salvo pelo manipulador e golpista Marco Polo (Marcelo Adnet), que a
fim de ganhar um dinheiro facil, promete ao apaixonado Beto ajuda-lo a
reconquistar a amada.

O filme procurou realizar um trabalho exclusivo de interatividade
com o internauta, dando a oportunidade de pessoas aparecerem no filme
como penetras e interagirem com o diretor ¢ o elenco. Uma pré-estreia
exclusiva do filme para participantes de um quiz na pagina do Facebook,
aconteceram no dia 30 de outubro de 2012, em oito capitais, sendo elas:
Sdo Paulo, Belo Horizonte, Curitiba, Brasilia, Recife, Salvador, Rio de
Janeiro e Porto Alegre. Os sorteados ganharam pares de ingressos, além de
combos de refrigerante e pipoca. Houve outras pré-estreias com a presenga

do elenco e do diretor que ocorreram em Novembro.
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Os Penetras alcangou grande nimero de seguidores nas redes
sociais como o Facebook e o Twitter que divulgaram o filme. Em sua
primeira semana de estreia, o filme levou mais de 330 mil pessoas aos
cinemas, obtendo uma renda de R$ 3.886.000,00 e ficou em primeiro
lugar nas bilheterias e em primeiro lugar entre as melhores estreias de
2012. Depois de 12 dias de cartaz nos cinemas, o filme atingiu 1 milhao de
espectadores. No total, de acordo com a revista exame, o filme levou mais
de 2 milhdes de pessoas aos cinemas, tendo uma receita total e significativa
de 22,3 milhdes de reais, sendo considerado uma das melhores estréias
(OS PENETRAS, 2013, Online).

4.1 Ac¢des Transmidias do filme

A primeira estratégia para promover o filme foi lancada no dia
14 de dezembro de 2011, chamada “#Video Personalizado”, em que os
fas deveriam fazer um video divulgando o filme. As pessoas votavam nos
melhores videos, e todo dia saia um ranking mostrando quem estava na
frente. A pessoa que tivesse mais acessos ao /ink, ganhava dos atores um
video personalizado no qual os atores poderiam divulgar o que o fa pediu,
desde o seu Twitter até uma poesia para a sua namorada. O resultado saiu

no dia 16 de Dezembro de 2011 tendo como vencedor Paulo Contato.
* Link do video vencedor: <http://bit.ly/vRobOj>
* Link do video dos atores com o vencedor: <http://Www.

youtube.com/watch?v=z5-KmSOba98&feature=youtu.be>

Foto do ranking do Video Personalizado:
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Figural: Divulgacdo dos resultados da campanha.

#VIDEO PERSONALIZADO
QUEM TA NA FRENTE!
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Fonte: FANPAGE, 2011, online.

2% - “Frase Penetra” foi outra estratégia lancada no dia 14 de
dezembro de 2011, ela deu oportunidade aos seguidores do Twitter,

sugerirem frases para serem colocadas no roteiro do filme, a produgdo

Rafael Cestari

Dhemetryo de Freitas

Luana Saciloto

Eduardo Weber

Paulo Contato

escolheu as 10 melhores frases e incluiu no roteiro.

3* - “Sua foto no filme”: o participante teria que tirar uma foto

com o maior numero de pessoas com roupas brancas,

mesmo, depois enviaria essa foto para o e-mail dos penetras com os dados
pessoais e a quantidade de pessoas na foto, quem batesse o recorde de mais

pessoas na foto, teria a sua foto na cena do filme. A foto vencedora foi de

TamyCallisaya que juntou 75 pessoas em uma foto.

Figura 2: Foto ganhadora do desafio.

Fonte: FANPAGE, 2011, online.

198 Eu Comunico, (1) (8): 191-202, 2013

incluindo ele



Uni-FACEF - Centro Universitario de Franca

4* “Estagiario Penetra”: foi uma oportunidade para universitarios
de todo o Brasil estagiarem na produgao do filme e gravar um video de no
maximo 1 minuto, falando sobre ele e porque merecia essa chance de estar
no filme. Os 10 melhores seriam julgados e um escolhido pelo diretor para
ser o grande #EstagiarioPenetra.

5* “Desafio - Figurante™: o fa que tivesse mais visualiza¢des
na sua pagina, passaria por um teste de aptiddo em que participaria de
figurante em uma das cenas do filme.

Além da Fanpage foi criado um site do filme, onde os fas tinham
acesso as trilhas sonoras do filme, fotos do filme, videos, informacgdes

sobre o filme e o game.

Site:
Figura 3: Foto do site do filme.

Fonte: SITE, 2011, online

Game:

Figuras 4 e 5: Fotos do game do filme.

os PENETRAS

Fonte: SITE, 2011, online
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Foram criadas duas artes também para promover o filme. As
artes foram criadas por MarliseStorchi. Na imagem onde os dois atores
principais estdo abragados, pode-se perceber que além de ser um filme
cOomico, mostra também a amizade que vai ser criada no filme. Na outra
imagem com a atriz Mariana Ximenes, além de mostrar o lado engracado
e comico do filme, revela a interagdo e a sensualidade que o filme pode

trazer.

Figuras 6 e 7: Cartaz do filme.

Fonte: WARNER, 2013, online.

A Nextel, patrocinadora do filme, também foi uma das
divulgadoras, na pré-estreia. Em Sdo Paulo, Rio de Janeiro e Curitiba,
colocaram uma maquina de foto cabine para os espectadores tirarem fotos
divertidas, com layout personalizado e ainda proporcionaram um encontro
com o elenco do filme e 15 convidados da marca Nextel.

Criatividade e esforco sdo as palavras-chave que deram o sucesso
ao filme Os Penetras. Com todas essas estratégias de interagdo com o
publico, eles conseguiram um sucesso imediato em que pessoas entre 18 e
24 anos, sendo 51% masculino e 49% feminino, no total mais de 2 milhdes
de pessoas foram atingidas por meio do Facebook, Twitter e outras redes

sociais.
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O filme trouxe a tona um grande sucesso nacional, um filme muito
admirado por todos, em que usaram estratégias transmidiaticas inteligentes

que conquistaram o publico, tendo resultados bastante positivos.

Conclusao

O mundo desde sua origem vem sofrendo varias mudancas, e ainda
passara por muitas. Atualmente, estamos vivendo uma grande mudanga no
nosso meio social e tecnoldgico, as midias estdo se convergindo e novos
conceitos estao surgindo.

A transmidia é um desses conceitos, apesar de que ela sempre
fez parte das nossas vidas, pois nos, seres humanos, sempre contamos e
gostamos de ouvir historias, e a transmidia € nada mais que isso. Analisando
essa estratégia, a publicidade viu uma oportunidade de mercado, usando as
tecnologias para contar historias de varias maneiras para agradar diferentes
publicos. Muitas empresas também aderiram a essa nova tendéncia, a um
novo desafio, observando os sucessos ja obtidos.

Essa ferramenta ¢ grande e poderosa se usada da maneira correta.
Pois mesmo com todas as inovagdes tecnologicas, ainda existem publicos
diferentes, ou seja, os publicos ndo estdo somente no mundo virtual, por
mais que as tecnologias estdo sendo indispensaveis em nossas vidas, ha
pessoas que ainda preferem “o modo tradicional”, por exemplo, existem
pessoas que ndo abrem mao dos livros mesmo com a opg¢do de té-lo no
celular, no tablet, por esse motivo a transmidia tem crescido muito, pois
abrange os mercados, unindo publicos diferentes com gostos diferentes,
diversificando as narrativas de uma historia para cada publico, sendo uma
narrativa especifica para cada midia.

Apesar de ser um conceito novo e pouco utilizado, a transmidia
vem crescendo muito, mostrando para as empresas que uma historia desde o
principio, planejada para diferentes midias, tende a ser um grande sucesso,
pois interage mais com o seu publico dando lhe op¢ao de escolher a midia
de sua preferéncia. Para que se tenha sucesso, basta apenas escolher as

midias certas, ter uma historia rica em detalhes, e esperar pelos resultados.
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ANOVA FORMA DE COMUNICACAO EM MARKETING:
A CULTURA DA PARTICIPACAO

Renan Rodrigues Ranzani®!
Orientador: Prof°Ms. Nilton de Paula Pereira

RESUMO: Atualmente presencia-se uma nova forma em marketing em
que o consumidor se vé parte do produto, assim retomando a comunicacao
com a empresa e atribuindo valor a marca. Neste artigo sera mostrado
a evolucdo da comunicacdo e o comportamento empresa/consumidor,
percorrendo a origem da comunicagdo humana e descrevendo alguns
aspectos da propaganda desde os primérdios até os dias de hoje com a
formagao dos prosumers.

PALAVRAS CHAVE: Colaborativismo; Cultura de Massa; Redes Sociais;
Economia Criativa; Prosumers.

INTRODUCAO

Nos dias atuais surge a nova forma de se buscar um consumidor
diferentemente da era industrial em que o produto era padronizado para
atender a massa, hoje o produto ¢ focado a nichos especificos. Novos perfis
sdo criados para conseguir entender quem ¢ seu consumidor, sua faixa
etaria, o poder aquisitivo e o seu interesse, ou seja, quais sdo seus habitos
de consumo e vivéncia.

Observa-se, assim, que a sociedade ha muito busca a interagdo
comunicativa, que se faz presente como parte fundamental da necessidade
humana e que, ao decorrer da evolu¢do, foram surgindo barreiras
estabelecidas por empresas e que hoje estdo sendo rompidas pelo

colaborativismo social.
1 Breve Historia da Comunicacao

No inicio da civilizagdo humana os homens das cavernas se

31 Aluno regularmente matriculado no 2° Semestre do curso de Comunicagdo
Social com Habilitagdo em Publicidade e Propaganda do Uni-FACEF — Centro
Universitario de Franca
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expressavam de forma primata com grunhidos, gestos e posturas para se
comunicar com os demais. Com a evolugao, a forma de comunicagao foi
se aprimorando e com isso novas formas de comunicagdo. Uma das mais
antigas comunicagdes de que se tem noticia sdo as pinturas rupestres que
datam de 40.000 anos A.C, em especial encontra-se a Caverna de Altamira
conhecida como a Capela Sistina da Pré-Historia na Espanha com pinturas
no teto e nas paredes em grandes extensdes.

Em 2.340 A.C, considerada a civilizacdo mais antiga da historia,
a Suméria localizada na regido da Mesopotdmia, se destaca como o
ponto chave para o desenvolvimento da comunicacao escrita. O sumério
¢ a primeira lingua escrita conhecida, com suas formas de caracteres
ideograficos, utilizando-se de simbolos com significados Unicos para
representar tudo o que os cercavam, tanto elementos materiais como
abstratos.

Empregavam o sistema chamado cuneiforme como tipografia,
em que eram realizadas as impressdes em bases de argilas e que depois
eram expostas ao sol para secagem e, entdo, endurecidas com a exposi¢ao
ao fogo. Com este método produziram um grande acervo literario como:
poemas, narrativas e fabulas datando em 3.000 A.C sendo, assim, a lingua
mais antiga de que se t&ém comprovagodes graficas.

Com a evolu¢do da comunicacdo humana, o alemao Johann
Gutemberg inventou uma forma de impressao conhecida como tipografia,
em 1445, e com ela a forma pratica e barata de escritos impressos, assim
dando origem a comunicago social em massa.

Hoje se vive uma nova revolu¢do social e comunicativa. A
sociedade procura se expressar através da comunicagdo em tempo real seja
ela por fala, ou pela imagem.

Em 2002 com o surgimento do Friendster no mundo digital,
novas colonias sociais foram surgindo entre as mais famosas se destacam:
o Youtube, Orkut e Facebook. Trata-se de um mundo globalizado em que
se fica isolado em frente ao computador, mas ao mesmo tempo conectados
a milhdes de pessoas através da internet, ¢ que é capaz de transformar

completamente a vida das pessoas e até mesmo do proprio mundo.
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2 A Cultura de Massa

Para entender melhor sobre cultura de massa Jos¢ Ortega y
Gasset (GASSET,2001, P.58) fala que a vida publica ndo se trata apenas
de politica, mas inclui, também, a vida intelectual, moral, econdmica e
religiosa, compreendendo também todos os nossos habitos rotineiros e
coletivos, incluindo a moda (vestuario e o divertimento).

No circulo da vida publica diferenciam-se trés tipos de cultura,

sdo elas: Cultura Popular; Cultura Erudita ¢ Cultura de Massa:

*  Cultura Popular: se trata da cultura do povo propriamente
dita, por se tratar de uma manifestacdo mais espontanea,
simples e que tras raizes desde as geracdes passadas e que
sdo retransmitidas para os dias atuais. O mais belo da cultura
popular esta justamente em se aproximar do modo de vida de
um povo, como por exemplo, o forrd, o maracatu e as festas
juninas.

*  Cultura Erudita: se opde totalmente a cultura popular. Por
ser elitizada essa cultura exige um alto grau de instrucdo e
normalmente € apreciada por um publico de maior poder
aquisitivo e seu acesso na maioria das vezes acaba sendo
restrito para quem possui o necessario para usufrui-la. Esse
tipo de cultura se expressa através de com Operas, teatros,
museus, exposicoes, etc.

* Cultura de Massa: surgiu junto a sociedade industrial e
que por sua maioria é sem qualquer valor cultural real. E
veiculada nos meios de comunicacdo de massa e apreciada
por ela. A sua constru¢do faz o uso indevido e sem critérios
de elementos da cultura popular e erudita ¢ por sua vez
descaracterizando-os. E preciso entender que massa ndo ¢é
uma defini¢do de classe social, e sim uma forma de se referir
a maioria da populacdo. Essa cultura é produto da indistria
cultural.

O estudo da cultura de massa iniciou-se pela Teoria Hipodérmica
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também conhecida como Teoria da Bala Magica e trata da defesa das
mensagens lancadas pela midia, que sao como balas magicas e atingem a
todos.

Com o seu surgimento no periodo em meio as duas grandes
guerras mundiais (1920-1930) por Harold Laswell um cientista politico e
teorico da comunicagdo, influenciou todo o pensamento comunicacional da
época e tornou-se ponto de partida essencial tanto para os que concordam
com ela quanto para os que discordam.

Para Harold Lasswell (LASSWELL, 1971) a influéncia dos

meios de comunicagdo ¢ eficaz na adesdo das massas a ideologias.

Figura 1 — Manipula¢do pela Teoria Hipodérmica
Fonte: Disponivel em: http:/teorizandoateoreca.blogspot.com.br/2012_10 01
archive.html. Acesso em: 04 abr.2014

O autor conclui que com informagdes manipuladas sendo
recebidas por um individuo a todo o momento, ele acaba acreditando na

propria mensagem da midia e se perde no meio da massa.
3 Novo Marketing

Na era industrial o objetivo do marketing era fazer que o
produto fosse vendido a todos que quisessem compra-lo. Com produtos
relativamente basicos o importante era padronizar o produto para a

fabrica¢do em escala, assim, diminuindo os custos de producao e fazendo

206 Eu Comunico, (1) (8): 203-215, 2013



Uni-FACEF - Centro Universitario de Franca

o produto baratear para que o nimero de compradores fosse grande. Um
dos grandes expoentes da época, Henry Ford dizia: “O carro pode ser de
qualquer cor, desde que seja preto” o que resumia bem o marketing voltado
ao produto.

Na atual era da informagdo a maneira como as empresas tratam
seus clientes ja ndo ¢ mais tdo simples como antes. Os consumidores de
hoje sdo bem mais informados e conseguem facilmente comparar varias
ofertas de produtos semelhantes, assim o valor do produto acaba sendo
definido pelo proprio cliente.

Assim € que surgiu aregra de ouro em que “O Cliente ¢ Rei”. Todas
as necessidades do consumidor devem ser garantidas. Diferentemente da
época industrial em que o cliente ia até a empresa, na era da informagéao a
empresa que vai até o cliente e oferece aquilo que ele deseja.

Segundo Kotler (2010, p.3) hoje esta testemunhando o surgimento
do Marketing 3.0, ou a era da volta dos valores. Em que a empresa nao trata
as pessoas como consumidores, mas sim como seres humanos plenos com

mente, coragao e espirito. O que se pode perceber no Quadro 1 a seguir:

Objetivo vender Procutos S‘“:;:::::Id::‘g s e Eo ':‘::"' ER g
Forgas propulsoras RevolugSo Incustria Tecnologia da Informagso Nova onca de tecnologia
Como as empresas Compracores de massa, com |Consumidor inteligente, dotado Ser humano pleno, com
veem 0 mercado necessidaces fisicas de coragdo ¢ mente coragdo, mente ¢ espirito
::ﬂ::";:;: marketing Desenvolvimento de procutos Diferenciagdo Valores
:ly::i::‘:e marketing Especificagdo 6o produto Posnc»onad':c::)p:::;roduto e Miss3o, v:::':;alo'cs ca
Proposicio de valor Funcional Funcional e emocional funoo::;f;r:‘c'ona‘ ¢
g:’:::::':': Transagso ¢o tipo um-para-um | Reldcionamento um-para-um | Colaboragso um-para-muitos

Quadro 1 — Comparacdo entre Marketing 1.0, 2.0 ¢ 3.0
Fonte: Adaptagdo de KOTLER, 2010.

Com a percepgdo de que os consumidores buscam solugdes para
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satisfazer seu anseio em transformar o mundo em um lugar melhor para se
viver, eles estdo buscando empresas que oferegam uma filosofia de negocio
profunda, abordando temas com necessidades de justi¢a social, econdmica

e ambiental.
4 Cultura da Participacio

Paraoautor Clay Shirky: “Durante décadas, atecnologiaencorajou
as pessoas a desperdicar o seu tempo e intelecto como consumidores.
Hoje, a tecnologia esta finalmente aproveitando melhor uma grande parte
desse imenso potencial humano, antes desperdigado”. Percebe-se que a
tecnologia ¢ a ferramenta que proporciona as pessoas poderem efetuar seu
papel na sociedade como possiveis de criar informacao.

A forma em que a sociedade consegue criar a partir de novas
ideias e gerar conhecimentos faz com que a inovagdo e a economia se
desenvolvam. Sem essa capacidade de geracdo de novas ideias as industrias
e as sociedades deixariam de evoluir.

As pessoas estdo entdo, recebendo, alterando e distribuindo

informacao, de acordo com Tapscott e Anthony:

“Ao olharmos para a arte, a ciéncia, o comércio, ou a cultura,
vemos que essas forgas estdo modificando a maneira como o
valor ¢ criado em toda a sociedade. A digitalizacdo significa que
a informagdo pode ser compartilhada, cruzada e reproposta como
nunca antes. O conhecimento pode crescer mais rapidamente em
redes de empresas ¢ instituigdes que se cruzam sem obstaculos,
superando fronteiras disciplinares” (TAPSCOTT, 2006, p.192).

Infelizmente esse tipo de compartilhamento entre empresas
vem acontecendo de forma devagar. Somente empresas de tecnologia
como Google, Facebook e Twitter sdo as pioneiras em compartilhar suas
informacdes para as demais.

Na atual rede de economia as empresas que nao compartilham
informag¢des podem fazer com que seu conhecimento de propriedade

exclusiva acabe se tornando um veneno para a propria empresa. O
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isolamento acaba sendo um dos efeitos colaterais de acordo com Tapscott e
Anthony, ha cada vez mais indicios de que empresas contornadas por redes
que compartilham se adaptam facilmente e atualizam o seu conhecimento

para se criar valores. Também diz que:

“Ha cada vez mais indicios de que o compartilhamento ¢ a
colaboragdo, se feitos de maneira certa, criam oportunidades
para que vocé pegue uma carona nos bens publicos ¢ todos na
industria se beneficiam” (TAPSCOTT, 2006, 191).

Tal maneira de compartilhamento de informagdes foi chamado de
peering e segundo consta na Wikpédia é denominado como: “um esfor¢o
colaborativo, seja de pessoas ou organizacdes, onde cada parte contribui
voluntariamente ¢ de forma aberta para a formagdo de determinado
contetido”. Disponivel em: http://pt.wikipedia.org/wiki/Peering. Acesso
em: 03 abr. 2014.

Desde o fim da Revolu¢do Industrial as novas tendéncias
tecnoldgicas, econdmicas e sociais estdo sendo reescritas. Gil Giardelli vé
isso como o maior palco de participacdo e compartilhamento da histéria. O
que se percebe na Figura 2:

Figura 2: Comunicacdo de Massa x Midias Sociais

mudanga no sistema classico de comunicagao

MIDIA DE MASSA MIDIA DIGITAL

1 11,
Ty ot
S S %

Figura 2— Comunicagdo de Massa x Midias Sociais
Fonte: Disponivel em: <http://www.infoescola.com/historia/historia-da-comunicacao-
humana/> Acesso em 13 de out. 2013.
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Toda essa mudanga que se presencia estd intimamente ligada
a forma como as pessoas passam a se relacionar com o mundo e,
particularmente, com outras pessoas, marcas ¢ produtos (GIARDELLI,
2012, p.135).

5 Prosumers

Toda essa transformacdo na forma de comunicacdo esta
resultando também na nova forma de consumir os produtos e se tornando
algo extremamente dindmico. Hoje se diz que os consumidores também

sdo produtores, ou seja, no termo inglés, sdo “prosumers”.

(FhovveLs ﬁ{}

P@@S@WE@\
Figura 3 — Prosumers

Fonte: Disponivel em: http://curiositykilledtheconsumer.wordpress.com/2012/06/02/
do-you-prosume-how-the-do-it-yourself-trend-changes-the-relation-between-
producer-and-consumer/ Acesso em: 04 abr. 2014

, @@NS@@JE{E

Esse tipo de consumidor afeta diretamente o mercado com sua
caracteristica dinamica em disseminar e impactar outros consumidores
com suas ideias. Ele ¢ aquele tipo de consumidor que ¢ engajado com a
marca e se envolve na concepgdo de novas ideias.

De acordo com Thiago Leite (LEITE, 2011) os prosumers podem

ser reconhecidos por suas caracteristicas Unicas. Sao elas:

1. Criam seu proprio estilo de vida;

2. Nao se deixam prender por estereotipos;
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Fazem escolhas inteligentes;
Abracam a mudanga e a inovagao;
Vivem aqui e agora;

Estao contectados e interagem;

Prosumers se valorizam;

® N kW

Escolhem o design;

9. Preocupam-se com a saude;
10. Valorizam o que funciona;
11. Sdo arbitros das marcas;

12. Querem saber como fazer.

Os prosumers possuem o habito de manifestar-se nas comunidades
virtuais. Nestes ambientes as pessoas se relacionam através da internet
como plataforma buscando a troca de informacao, os sentimentos e 0s
lagos sdo reais e tratados como algo sério.

As comunidades virtuais suprem as necessidades de amizade e
apoio emocional, como, por exemplo, o Facebook. Por esta plataforma
as pessoas compartilham conhecimento, debatem, criam novos lagos de
amizade e demonstram suas emocoes.

Entdo como os prosumers sdo pessoas com perfis ligado
ao compartilhamento de ideias, eles se tornam pessoas ativas nessas
comunidades, antecipando e influenciando o rumo das tendéncias.

As empresas estdo comegando a ficar atentas aos prosumers pelo
seu alto poder de influéncia na nova maneira de consumir tendo em maos o
poder de alavancar ou destruir uma marca pela forg¢a que ele tem de posse

de um computador ligado na web.

6 Economia Criativa: A nova forma de empreender

A economia criativa tem sua base sustentada pelas atividades,
pela criatividade, habilidades individuais e pelo talento. Gil Giardelli diz
que essa industria de propriedades intelectuais tem um grande potencial

para desenvolver riquezas e empregos. Ele ainda diz que nisso se inclui
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empresas de propaganda, multimidia, arquitetura, cinema, musica,
artes, videogames, softwares, livros, design, moda, televisao, radio, etc.
(GIARDELLI, 2012).

Essas empresas necessitam de uma elevada gama de criatividade
para lancar-se no mercado e, consequentemente de um ambiente interno
propicio que lhe garanta a competitividade pela criatividade.

Essas empresas sao dependentes de tecnologia para manterem-se
criativas. Exemplo é a empresa Boo-Box um dos grandes cases de sucesso
de uma startup tupiniquim. Fundada por Marcos Gomes um ex-morador de
favela, a Boo-Box ¢ uma empresa de publicidade voltada as midias sociais
que atinge 80 milhdes de pessoas por més, sendo 100% dos internautas do
Brasil (BARBOSA, 2014). Considerada pela revista FastCompany como
uma das empresas mais inovadoras do mundo, e a segunda mais inovadora

do Brasil segundo a Forbes
7 Redes Colaborativas

As redes colaborativas tratam-se de cadeias de relagdes onde
grupos de individuos ou empresas comunicam-se entre si utilizando os
processos de compartilhamento de informagdes.

Empresas que utilizam e participam das redes colaborativas
tendem a ser mais adaptaveis e dinamicas, com maior facilidade na utilizagao
de nova tecnologias e com isso conseguem ter maior produtividade em seu
fluxo de trabalho, além claro, da sustentabilidade.

Trabalhar em uma rede colaborativa faz com que se consiga
resultados precisos mais rapidamente, encurtando todo o processo de
execucao. Também é um meio mais barato ¢ com menos riscos, além de
fazer com que a capacidade de inovagao se torne mais recorrente a empresa.

Com tantas vantagens aparentes, a importdncia das redes
colaborativas para as empresas pode parecer de facil compreensao,
mas ainda ndo estd claro para algumas pessoas. Abaixo segue uma
lista do site A Viagem de Odiseo (Fernando Jesus, 2013) com 10 fatos

interessantes a respeito do crescimento nestas redes, disponivel em: http://
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www.aviagemdeodiseo.com/blogbr/2013/02/0-crescimento-das-redes-

colaborativas/, acesso em: 04 abr. 2014:

10 Fatos sobre o crescimento das redes colaborativas em empresas:

10.

Dentro dos proximos trés anos, o nimero de empresas para
as quais as ferramentas de colaboragdo sdo importantes ou
imprescindiveis deve subir de 18% para 63%.

75% das empresas acreditam que as redes colaborativas
serdo importantes para seu negocio dentro de 1 ano.

41% dos colaboradores de empresas do mercado internacional
acreditam que as redes colaborativas economizam tempo nos
processos do dia a dia e 29% acham que também aumenta a
produtividade.

96% dos executivos citam a falta de colaboragdo/comunicagao
entre suas equipes como fator determinante para falhas em
projetos.

50% das empresas considera a partilha de conhecimento
como o ativo mais importante nas redes de colaboragao
97% das empresas que utilizam redes colaborativas acreditam
que o uso destas redes possibilita atender mais clientes de
forma mais eficiente.

Funcionéarios de nivel gerencial passam ao menos 10 horas
por semana trabalhando fora dos escritorios utilizando redes
colaborativas. Com os executivos, a taxa se eleva para 20
horas.

90% dos colaboradores em regime mobile citam as redes
colaborativas como criticamente necessarias para seu
trabalho.

O uso de redes para se comunicar internamente reduz o
volume de e-mail em 30%.

Possuir documentos armazenados centralmente permite que

varios usudrios os editem simultaneamente — o que torna
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a elaboragdo de textos, propostas e estratégias 33% mais

rapida.
CONCLUSAO

Ao longo da evolugdo humana e da industrial ficou claro que a
necessidade de interagdo ndo se restringe apenas person-to-person, mas
também a interagdo do homem com marcas e industrias.

Na revolugdo industrial o conceito de criar um produto padrao
para a massa foi acabando junto com o boom tecnologico, Hoje empresas
estao criando lagos afetivos com seus clientes procurando conhecer um por
um e buscando responder as suas necessidades e expectativas.

As empresas perceberam que os prosumers Sa0 pessoas capazes
de alterar a informacao recebida e podem causar impactos nas organizagdes.
Assim, buscam criar um ambiente propicio a pratica de comunicagdo para
receber esse novo ser.

O consumidor e a forma de consumir estdo mudando com os
prosumers e, junto com eles, anova forma de empreender vem conquistando

o mercado econdomico mundial.
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A PUBLICIDADE INSERIDA NO REALITY SHOW BIG
BROTHER BRASIL:

UMA ANALISE SOBRE A 13* EDICAO

Marcely Mercedes Machado Oliveira®
Jennifer Mamede Raiz
Orientador: Prof. Ms. Nilton de Paula Pereira

Resumo: O objetivo deste artigo ¢, através dos suportes tedricos que dizem
respeito aos conceitos de reality show e branded entertainment, explicar
e exemplificar como se da o uso dessas técnicas especificamente inseridas
no Big Brother Brasil.

Palavras-chave: Big Brother; Brasil; Globo; Endemol.
Introduciao

Desde 2002 entre os meses de janeiro e margo ¢ produzido e
transmitido pela Rede Globo de Televisdo, o reality show Big Brother
Brasil. Muitas criticas surgem ao respeito do programa e¢ o conteudo
oferecido por ele, porém os seus indices de audiéncia indicam que este
ainda ¢, apesar de tudo, um sucesso nacional.

Devido a este fato, os anunciantes aproveitam o espaco do
programa para divulgarem suas marcas em agdes de branded entertainment
e merchandising, trazendo para o publico seus produtos e servigos de uma
forma descontraida mixada ao entretenimento.

Inicialmente serdo apresentados os conceitos destes formatos e
ferramentas de comunicagdo, seguidos por uma analise sobre a 13* edigdo
do programa, onde sera possivel demonstrar com clareza como ¢ inserida

a publicidade no reality show.
1 A televisio

No dia dezoito de setembro de mil novecentos e cinquenta, na

31 Alunos regularmente matriculados no 6° semestre do Curso de Comunicagdo
Social - noturno - do Uni-Facef Centro Universitario de Franca.
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cidade de Sao Paulo, através da TV Tupi, deu-se inicio o sistema televisivo
brasileiro. A implantagao foi baseada na programagao americana e ja veio
com ampla intimidade com a publicidade.

Seus primeiros anos foram dificeis tanto pela escassez quanto pela
falta de mao de obra qualificada ¢ a maquinarios adequados a esta novidade.
Muitas das pessoas que ali trabalhavam, adquiriram conhecimento para dar
sequéncia na transmissao gragas a pratica anterior nas emissoras de radio,
cinemas ou até mesmo pelas pecas teatrais nas quais eles aprenderam
técnicas basicas de tele transmissao.

A televisao ganhou definitivamente seu espago na casa dos
brasileiros, quando implantou o programa de auditorio com seus respectivos
apresentadores e a telenovela, entdo, na década seguinte quando tudo ja se
fazia parte do cotidiano das pessoas, vieram as renovagdes que definiram
o comportamento da televisdo. A tecnologia trouxe mais agilidade e mais
alcance para que a informacao passada pela TV pudesse chegar mais longe

e com melhor qualidade aos espectadores.

1.1 Rede Globo

Em 26 de abril de 1965 entrou no ar a Rede Globo. Situada
no estado do Rio de Janeiro, a emissora deu seu pontapé inicial para a
formagao da Rede Globo de Televisao, sendo a emissora pioneira em
implantar a transmissdo em cores para os telespectadores.

Em 1975 a Rede Globo langou sua programacdo nacional, e
foi ai que com o passar dos anos, ela passara a descobrir o que era fazer
programacao para publico-alvo, e inovou em nao vender a sua programagao,
mas sim tempo comercial.

Hoje em dia, a Globo cobre 99,84% dos 5.043 municipios
brasileiros através das 113 emissoras entre geradoras e afiliadas, estd
estabelecida no mercado televisivo como uma das maiores redes do mundo.

Por sua grande capacidade de segmentagdo, empresas de todos
os tipos e tamanhos querem anunciar o seu produto ou servico na Rede

Globo, a emissora ¢ lider de audiéncia e, pertence a ela o recorde mundial
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de teledramaturgia, suas telenovelas sdo internacionalmente conhecidas.

Desde que foi entendido o que ¢é fazer programas de acordo com
o seu publico-alvo, o lago entre a emissora e o telespectador passou a ser
maior, pois, o brasileiro se enxerga na programacao.

Diz-se entdo que a programacgao hoje ¢ feita para brasileiros, por
brasileiros. Ainda hd muitas criticas acerca de certos programas como, por
exemplo, o proprio Big Brother Brasil, que ¢ o alvo de estudo deste artigo.
Parte da populagdo diz ndo assistir as transmissdes da emissora porque
alegam que a mesma manipula a massa com o seu modo de ver as coisas.
Dai surge entdo o slogan: “Globo. A gente se vé por aqui.”

Entretanto, emissor e receptor estdo cada vez mais proximos
através das novas formas de interatividade em tempo real. A Rede Globo
ao longo dos anos entendeu e investiu nessa nova forma de entretenimento,
soube como utilizar isso a seu favor.

Hoje, ha aproximadamente 40 mil clientes, anunciantes na Rede
Globo. Além de todo conteudo abordado diariamente, os eventos locais
sdo vistos pelas empresas como formas de se associar a marca, através da

midia.®

1.2 Reality Show

O reality show ¢ um formato televisivo de entretenimento que
constrdi uma realidade, onde o sistema de crenga substitui o real por um
outro real construido dentro da televisdo. Esse formato tem como principal
caracteristica a exposicdo da vida de pessoas anonimas ou nao, que buscam
algum tipo de premiacao (CRUZ, 2007).

Enquadrado como um novo género televisivo, definido como
reality show, os programas que envolvem veiculacdo de imagens
de pessoas confinadas em uma casa, ou de uma disputa de
sobrevivéncia em um ambiente hostil, ¢ outras novas formas
enquadradas como reality shows, estdo se destacando como

32 Informacdes sobre a Rede Globo disponiveis em: <http://redeglobo.globo.
com/>. Acesso em 23 jun. 2013.
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grande tendéncia da televisdo mundial (CURVELLO, 2005,
p-1).

Os participantes do programa sdao sorteados ou escolhidos

aleatoriamente para passarem um tempo de convivéncia.

[...] sua formula é simples, aprisionar anénimos entro de uma
casa, em total isolamento, dar a eles a “ilusdo” de um prémio
e deixar que lutem, sendo que cada um tem o direito de
escolher suas armas. Para dar inicio ao show de realidade, cada
participante parece escolher sua norma de conduta, sem que,
contudo, tenha que segui-la até o fim, ja que ndo deve haver
roteiro ou personagem nessa ‘“novela da vida real” (SOUZA,
2002, p.2).

Os locais de realizagdo, assim como o prémio, variam de acordo
com a tematica do reality, que surge a partir de diferentes ideias e invade
casas do mundo todo.

2 Endemol
A Endemol ¢ a maior produtora independente de televisdo e

media digital do mundo. Sediada em Amsterda, na Holanda, ¢ composta

por uma rede global de mais de 80 empresas presentes em 31 paises.

endemol

Figura 1: Logomarca da Endemol.
Fonte: disponiveis em: <http://www.endemol.pt/>. Acesso em 23 jun. 2013

Uma rede mundial lider em entretenimento, a Endemol cria
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formatos inovadores que tém transformado a cultura popular em todo o
mundo. Anualmente sdo produzidas cerca de 40.000 horas de programagao
em mais de 50 programas diferentes, como reality shows, game shows,
animag¢des, comédia e drama, além de atuar na criacdo de “branded
entertainment” para agéncias de publicidade e seus clientes. Entre seus
“Hit Shows” estdo: Extreme Makeover, Deal or No Deal, Wipeout e o Big

Brother?

2.1 Branded Entertainment

Branded entertainment ¢ uma ferramenta de comunicagdo
publicitaria, que conjuga o entretenimento com uma marca num determinado
formato, com o objetivo dar as marcas a oportunidade de promoverem a sua
identidade, os seus produtos ou os seus servigos, junto dos seus publicos-
alvo de um modo direcionado e impactante. Combinando o contetdo
dos formatos com os objetivos das marcas, o branded entertainment
cria e estimula lacos entre as empresas e os consumidores, ativando a
comunicagao através do entretenimento.

Em seu livro Branded Entertainment - Product Placement and
Brand Strategy in the Entertainment Business, Chris Hackley afirmou:
“Os produtos ja ndo sdo simplesmente ‘colocados’. Eles sao transformados
em conteudo de entretenimento abrindo caminho para o possivel
estabelecimento de uma ligacdo emocional mais forte com o consumidor”
(HACKLEY,2008).

2.2 Big Brother

O Big Brother ja conquistou mais de 2 bilhdes de pessoas em
mais de 40 paises ao redor do mundo. O programa se trata de um reality
show em que, em seu formato base apresenta e retine 12 individuos que

nunca se conheceram antes ¢ s3o completamente isolados do mundo para

33 Informagdes sobre a Endemol disponiveis em: <http://www.endemol.pt/>.
Acesso em 23 jun. 2013
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conviverem 100 dias na mesma casa.

Os 12 “brothers”, como sao chamados, se encontram em um
ambiente totalmente controlado especialmente construido para o programa.
Na Australia, uma nova casa ¢ construida todo ano para surpreender os
espectadores e na Alemanha eles constroem uma vila inteira para tal
programa.

Cada acao dos participantes ¢ gravada e transmitida na televisao,
na internet e até mesmo via mensagens de texto para celulares. As cimeras
véem tudo, inclusive no escuro. Nao ha privacidade, eles ndo sdo capazes
de comer, dormir ou chorar sem serem vistos por toda a nagao.

Regularmente os brothers sao confrontados com novos dilemas,
desafios e tarefas, e a cada semana eles tém que indicar dois de seus
companheiros para a berlinda. Ai entram em ag@o os espectadores do
programa, que votam de suas casas, qual dos indicados deve ser eliminado
do programa.

No final, uma grande recompensa em forma de dinheiro estara

esperando por aquele que for o tltimo a deixar a casa do Big Brother.

3 Big Brother Brasil

No Brasil o programa segue o mesmo padrao original da Endemol

e possui elevada audiéncia desde o inicio.

A Rede Globo comprou os direitos da produtora holandesa
Endemol para produzir o Big Brother no Brasil. Sua primeira edi¢do no

pais foi no ano de 2002, com durag@o de nove semanas, e foi transmitida no
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canal aberto da Rede Globo, no canal fechado Multishow e também através

do sistema Pay Per View.

A estréia do Big Brother Brasil foi marcada por uma crise entre
as duas principais emissoras de televisdao, o SBT ¢ a Globo, que
disputavam a veiculagdo desse tipo de espetaculo. O SBT com
a “Casa dos Artistas”, antecipou-se ao Big Brother Brasil da
Globo. As emissoras recorreram a Justica alegando plagio. Mas
no fundo, a crise era o indicador de uma guerra de audiéncia
disfarcada pela disputa dos direitos autorais (CRUZ, 2007).

No ano de 2013 o Big Brother Brasil teve sua 13% edigdo, a qual
sera detalhada especificamente a seguir. A cada ano, para cada nova edi¢ao
a casa/cenario onde acontece o reality show, ¢ totalmente remodelada para
a recepcao dos brothers. A casa fica numa area isolada de floresta, dentro
do Projac que é o complexo de gravag¢ao da Rede Globo, em Jacarepagua,
no Rio de Janeiro.

O processo de selecao dos participantes ocorre durante todo o ano
anterior a edigdo, ¢ os candidatos podem se inscrever lendo o regulamento,
preenchendo um questionario e enviando um video de no maximo cinco
minutos, mostrando por que merece ser um dos escolhidos a participar
do reality show. Os participantes selecionados ndo se encontram até o

momento de entrarem na casa/cenario.
3.1 Ojogo

Uma veziniciado o confinamento, os 14 participantes selecionados
ficam totalmente sem comunicacao com o mundo exterior: sem TV, jornais,
telefone, radio, internet ou sequer um relogio. E sdo submetidos a tarefas
e provas que testam sua capacidade de relacionamento e sua vontade de
vencer. Os jogadores possuem a todo o momento o direito de desistir do
prémio, ninguém fica dentro da casa mais vigiada do Brasil se ndo estiver
mais apto a estar la.

O tinico que possui contato com os participantes do reality ¢ o

mediador e facilitador do programa Pedro Bial. Com seu estilo descontraido,
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Bial tornou-se um dos elementos decisivos para a aceitagdo do programa
junto ao publico. E sua responsabilidade averiguar o cumprimento das
regras do programa (CRUZ, 2007).

Toda quinta feira ¢ realizada a “prova do lider” em que os
participantes individualmente ou em equipes ddo o melhor de si em busca
de uma imunidade e a possibilidade de colocar um de seus brothers na
berlinda, que ¢ o famoso “paredao”, que acontece sempre aos domingos,
sendo um dos momentos mais importantes do jogo, quando ocorre a
eliminagdo de um dos participantes através dos votos dos espectadores.

Nas sextas-feiras os brothers se enfrentam mais uma vez na
prova do anjo, em busca do “poder” de dar a imunidade a alguém que
ele(a) desejar que permaneca na casa. Sendo assim, mesmo que a pessoa
escolhida seja alvo de indicagao ao pareddo pelo lider, apos a “bengdo” do
anjo esta pessoa permanecera no reality por mais uma semana.

Um participante ¢ eliminado a cada semana, até restarem apenas
trés. Nesta altura do jogo o publico entdo vota ndo mais para quem eles
desejam que deixe o reality, mas sim em quem eles anseiam que seja
o grande vencedor. No dia da grande final, todos aqueles que foram
eliminados se reunem para relembrar os melhores e piores momentos, ¢

também comemorar junto aquele que levara o grande prémio em dinheiro.
3.2 Estratégias comunicativas multiplataformas

A promogao do Big Brother Brasil envolve diferentes espacos
midiaticos pertencentes a Rede Globo, além daqueles dedicados
especificamente ao programa na grade de programacgao da emissora.

Sob a forma de matérias, o reality é assunto em varios outros
espacos da Globo, como por exemplo nos programas “Video Show”,
“Domingao do Faustdo”, “Fantastico” e “Mais Vocé”.

Nao se restringindo apenas a televisdo, € possivel receber
atualizacgdes e até mesmo acompanhar o que acontece com os participantes
na casa através do website oficial do programa, e também pelo celular. E

possivel considerar entdo que a Rede Globo utiliza para o BBB um sistema
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de comunicagdo multiplataforma.

3.2.1 Comunicagao Multiplataforma

Multiplataforma ¢ entendido como um modo de captacdo e
utilizagdo de canais de midia, de forma a atender as necessidades do publico
que o profissional de comunicagdo deseja atingir. Alguns destes canais sdo:
microblogs, blogs, sites de veiculagdo de videos, podcasts, contetido para
celular, entre outros.

Muitas das produgdes audiovisuais atuais trazem consigo um
modelo inovador de passar as informagdes através de seus contetidos.
E com a fixacdo do uso da tecnologia, a comunicagdo feita através da
multiplataforma vem com o intuito de difundir e disseminar informagao e
producdo mediatica. Assim, torna-se mais amplo a relacdo da midia com
seu publico alvo. Desta forma, além da relagao entre o emissor e o receptor
ficar mais estreita, fica mais facil fazer propaganda de modo a satisfazer
todas as possibilidades que as varia¢des de publico exigem.

A internet tornou-se um dos meios mais conhecidos da
comunicacao multiplataforma, os canais de TV ndo podem e ndo devem ficar
estacionados no mesmo modo de fazer programagio e passar informagao
para os telespectadores. Por exemplo, a Rede Globo reestruturou a novela
jovem Malhac¢do, que ganhou um novo modelo e com novo contetido para
celular e a internet. No cinema, algumas produgdes entraram também para
este novo meio de disseminar informagdes, que como, por exemplo, 0s

filmes: Star Wars, Harry Potter, Matriz e Heroes.**

4 Analise publicitaria sobre o BBB13

No ano de 2013, foi ao ar a 13? edi¢do do Big Brother Brasil.

3 Informagdes sobre comunicagdo multiplataforma disponiveis em:
<http://programaplanogeral.wordpress.com/2010/01/21/multiplataforma-uma-
nova-forma-de-expansao-e-sociabilizacao-de-conteudo-para-os-profissionais-de-
comunicacao/>. Acesso em 15 out. 2013.

224 Eu Comunico, (1) (8): 216-230, 2013



Uni-FACEF - Centro Universitario de Franca

Neste ano, o reality inovou tanto em sua programagdo, quanto em sua
forma de comunica¢do com o publico, comecando com a informagao de
que o confinamento contaria com a presenga de alguns participantes das 12
edigdes anteriores do programa. Todo o mistério acerca dos nomes ¢ regras
do jogo funcionou como atrativo para o publico ainda antes deste ter inicio.

Além da casa/cenario totalmente reformada, a Rede Globo
investiu também em novas formas de interacdo com o publico, através
renovagdo do website do programa, assim como a criagdo de paginas dos
participantes nas principais redes sociais.

De acordo com o instituto de pesquisa Datafolha, o Big Brother
Brasil 13 manteve uma média de audiéncia de 37% na capital paulista.
Aproximadamente 3,3 milhdes de paulistanos com 16 anos ou mais
acompanharam o reality show. Dados segmentados informam que o habito
de assistir o programa ¢ mais elevado entre as mulheres e telespectadores
de 16 a 40 anos de idade. O programa encerrou sua exibi¢do com a segunda

pior audiéncia da histéria do BBB.
4.1 Interatividade

As formas e possibilidades de interferéncia e relacionamento com
0 publico nesta edi¢ao do programa foram além do poder de decisdo sobre
quem fica ou sai do programa. E importante destacar o website oficial do
programa que foi totalmente reformulado para trazer maiores informagdes
e entretenimento aos espectadores do reality.

4.1.1 O website oficial

Através do website oficial do programa, sdo oferecidas varias
opgdes de interferéncia aos espectadores. Essas possibilidades incluem a
participagdo em foruns eletronicos de opinido, enquetes, disponibilizagdo
de fotos e videos, promogdes, entre outros.

Na home era possivel acompanhar um resumo de tudo o que

estava acontecendo no momento em relacdo ao reality show, haviam
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noticias sobre os brothers com videos dos melhores momentos e fotos do
que eles haviam feito naquele dia.

Para esta edicao, outros dois topicos foram criados e se destacaram
nos comentarios dos internautas. Foram eles o “BBB do B”, que ¢ um blog
da produgdo comentando os acontecimentos na casa/cendrio, e também
o “BBB Sexy”, que trazia em destaque uma selecdo dos momentos mais
sensuais dos participantes no programa, em posts atualizados a todo o

momento.
4.2 Anunciantes

Segundo o site do jornal Meio de Mensagem, no BBBI13 se
contando apenas as cotas de patrocinio, o programa rendeu um faturamento
superior a R$120 milhdes de reais para a emissora. Esse dado leva em
consideragdo o valor de tabela da cota para ser um patrocinador master
que é R$23,9 milhdes. Essa edi¢do do programa contou com cinco destes
principais anunciantes, com direito a aproximadamente 281 inser¢des da
marca na programacao da Rede Globo, sendo estas através de aparicdo em
vinhetas, intervalos, provas e atividades dentro do reality. Os patrocinadores
master do BBB13 foram: Garnier; Chocolates Brasil Cacau; Fiat; Unilever
(Omo Progress e Lipton) e Ambev (Guarana Antarctica ,Skol e Fusion
Energy Drink). Além destas, outras seis marcas realizaram agdes de
merchandising nesta edi¢cdo do programa, foram elas: Carrefour, L’Or¢al,

Café Trés Coragoes, Absurda, Panasonic e New Moveis.

Os patrocinadores sabem que ndo ha melhor lugar para a
veiculagdo de anuincios ou mensagens subliminares do que
um reality show que ¢é exibido para uma nagdo inteira. O
espectador, que além de ser um voyeur consciente, acaba se
transformando em um consumidor inconsciente e se vé induzido
a adquirir produtos anunciados no show, além de se espelhar nos
participantes do segmento, agregando valores dos personagens
em sua propria vida. Esses valores podem ser positivos ou
negativos, podendo variar com a recep¢do que cada individuo
faz do programa ou de seu personagem predileto (ALBANES,
CAETANO, JESUS).
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Conforme a Controle da Concorréncia, empresa que monitora
inser¢des comerciais para o mercado, de sua estréia até o encerramento,
o BBB13 exibiu aproximadamente, 309 a¢des de merchandising. Apesar
da queda na audiéncia, a quantidade de propagandas inseridas no reality
triplicou.

Segue alguns exemplos de agdes realizadas nesta edi¢ao do Big
Brother Brasil:

FIGURA 3: Prova Luxo - Circuito Garnier.’” FIGURA 4: Prova da comida

Panasonic.®®

3Disponivel — em:  <http://tvg.globo.com/bbb/bbb13/noticias/fotos/2013/03/
trovoes-e-muita-chuva-no-caminho-do-fiat-500-na-prova-do-lider.
htmlI#F250845>. Acesso em 20 out. 2013.

*Disponivel em: <http://tvg.globo.com/bbb/bbb13/Absurda/fotos/2013/02/estilo-
e-atitude-brothers-capricham-no-look-e-curtem-sol-com-oculos-exclusivos.
html#F126118>. Acesso em 20 out. 2013.

Disponivel  em:  <http://tvg.globo.com/bbb/bbb13/noticias/fotos/2013/03/
natalia-fatura-r-20-mil-na-prova-luxo-circuito-garnier. html#F235348>.  Acesso
em 20 out. 2013.

#¥Disponivel em:  <http://tvg.globo.com/bbb/bbb13/noticias/fotos/2013/03/
fotos-corre-grupo-laranja-vence-prova-da-comida-gira-roda-panasonic.
html#F217543>. Acesso em 20 out. 2013.
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FIGURA 5: Prova do lider Trident Refresh.** FIGURA 6: Mercadinho Carrefour.*

Todas as competigdes para escolha do lider tem o patrocinio de

uma marca na forma de merchandising.
4.2.1 Merchandising

Na publicidade o termo merchandising, ou tie-in, designa a
comercializagdo de meng¢des ou apari¢des de produtos dentro do contetido
editorial / ficcional de programas de televisdo, radio ou no cinema,
segundo critérios editoriais de “naturalidade”, e inseridas no “contexto” do
programa (DICIONARIO DE MIDIA, 2012).

Dessa forma, a exibi¢do de uma marca, um produto ou servigo
no espaco de uma midia ndo publicitaria, como um programa
de tevé, uma telenovela, um cartaz ou um cabecalho de
jornal, por exemplo, seria entendida como propaganda tie-in,
algo amarrado dentro de um programa ou de uma midia de
natureza nao publicitaria, mas que estaria funcionando como tal
(TRINDADE apud PEREZ; BARBOSA, 2007, p. 342).

A fun¢ao do merchandising € fazer parte da cena como conteudo,

assim fica diferente da propaganda no brake que € intrusa e, portanto, com

¥ Disponivel em: < http://tvg.globo.com/bbb/bbb13/noticias/fotos/2013/02/apos-
nove-horas-kamilla-vence-prova-de-resistencia-e-e-nova-lider.html>. Acesso em
20 out. 2013.

“ Disponivel em: < http://br.tv.yahoo.com/blogs/ultimas-bbb/compras-mercado-
no-bbb-s%C3%A30-divididas-em-carrefour-142813763.html>. Acesso em 20
out. 2013.
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alto grau de dispersao.
Consideracdes Finais

A partir do objetivo inicial deste artigo e tendo como base as
informagdes obtidas, foi possivel concluir como ¢ inserida a publicidade
no reality show Big Brother Brasil, produzido e transmitido pela emissora
Rede Globo.

Devido a saturacdo do publico aos formatos tradicionais
de propaganda, novas ferramentas de comunicacdo como o branded
entertainment ¢ o merchandising, sdo uma boa escolha as marcas que
desejam atrair a aten¢do do publico nos tempos atuais.

Ao realizar uma analise sobre a 13" edicdo do programa Big
Brother Brasil, foi possivel observar com clareza o uso das ferramentas
de comunicacdo para inserir a publicidade juntamente ao entretenimento,
assim como estratégias de comunicagdo multiplataforma que visam uma

maior atratividade e interatividade para com o publico-alvo.
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