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RESUMO 

 

Este trabalho propõe análise de como a publicidade constrói a 
representação da cidade de Porto Alegre a partir do estudo dos anúncios 
publicitários veiculados na data do aniversário da cidade. Primeiramente, 
apresenta-se as delimitações conceituais entre os termos publicidade e 
propaganda. Nesse momento, também é apresentada definição do termo 
anúncio de oportunidade, sendo abordadas questões que permitam seu 
entendimento geral. Após, segue referencial teórico sobre a abordagem da 
representação social e como ela é trabalhada sob a óptica da linguagem 
publicitária, para tanto, cabe apresentar os elementos que constituem o 
discurso publicitário. Finalmente, procura-se identificar quais elementos 
temáticos são utilizados pela publicidade para construir a representação da 
cidade no imaginário de seus cidadãos. 

 

Palavras-chave: Publicidade e Propaganda; Representação; Anúncio de 
oportunidade; Imaginário dos cidadãos; Porto Alegre.    
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INTRODUÇÃO 

 

 

Esta pesquisa faz parte de uma apresentação mais ampla chamada 

“Porto Alegre Imaginada: representações dos cidadãos sobre a cidade” 

(2007/2010), coordenada pela Profa. Nilda Jacks e pelo Prof. Valdir Jose 

Morigi, a qual se agrega a um conjunto de pesquisas realizadas em diversas 

cidades da América Latina, sob a orientação geral do pesquisador colombiano 

Armando Silva para a pesquisa “Imaginários Urbanos: hacia el desarrollo de un 

urbanismo desde los ciudadanos” (2004), realizada em treze cidades da 

América Latina e Espanha: Assunção, Barcelona, Bogotá, Buenos Aires, 

Caracas, La Paz, Lima, México, Montevidéu, Panamá, Quito, Santiago do Chile 

e São Paulo. O projeto “Imaginários Urbanos” se propõe a realizar uma 

investigação integral sobre culturas urbanas em distintas cidades do mundo, 

englobando desde a perspectiva dos imaginários sociais de modo a 

estabelecer formas de ser humano. A metodologia recorre a dados estatísticos 

de caráter perceptivo comparando fotografias, tomadas de vídeo, diferentes 

representações artísticas e urbanas que funcionam como expressões dos 

hábitos da cidade. 

O projeto “Porto Alegre Imaginada: representações dos cidadãos 

sobre a cidade” tem como objetivo geral conhecer o imaginário sobre Porto 

Alegre a partir do cruzamento das representações dos cidadãos que circulam 

nos meios de comunicação e com os dados oficiais para por fim, conhecer as 

diferentes dimensões na construção dos imaginários urbanos sobre a cidade. 

Da mesma forma, o projeto busca reconhecer os objetos, elementos, grupos e 

lugares que o sujeito cidadão considera como experiência urbana; as rotinas 

que caracterizam o estilo de vida dos cidadãos.  

Neste trabalho pretende-se esboçar uma breve apresentação a 

respeito de importantes temas relacionados ao objeto de estudo: os sistemas 

de significação e das representações sociais presentes no discurso publicitário, 
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com o objetivo de analisar a construção da imagem da cidade de Porto Alegre 

nos anúncios publicitários comemorativos ao seu aniversário. Essa exploração 

é possível, pois de acordo com Iribure (2008) a forma e o conteúdo do texto 

publicitário servem como suporte para analisar e compreender como as 

representações reproduzem ideais investidos nas relações socioculturais.  

O estudo aqui apresentado visa identificar os elementos utilizados 

para compor a representação de Porto Alegre, os lugares mais emblemáticos 

das cidades, os símbolos (monumentos) e imagens que representam a cidade. 

O objetivo geral desta monografia é identificar como a publicidade constrói a 

representação da cidade nos anúncios publicados na data do seu aniversário, a 

fim de mapear os elementos utilizados para esta representação em 

homenagem aos 237 anos da cidade. Como objetivos específicos apontam-se 

os seguintes: 

- Analisar se a publicidade trabalha com linguagem emotiva ou 

racional para falar sobre o aniversário da cidade; 

- Identificar os símbolos e temáticas relacionadas à cidade no seu 

aniversário; 

- Analisar como a linguagem publicitária (argumentos e apelos) é 

utilizada para representar a cidade. 

Este trabalho faz parte de um esforço para identificar a 

representação da cidade de Porto Alegre, nos meios de comunicação, 

especificamente, na publicidade. Isso é possível, pois “há metáforas visíveis, 

que se expressam nas imagens urbanas visuais, na fotografia, na arquitetura, 

na pintura, nas esculturas, nos monumentos e prédios como um todo e na 

publicidade. Mas há também práticas metafóricas, que são aquelas – públicas 

e privadas – que se realizam no território urbano” (Pasavento, 2002, p.9). 

Nesse sentido, é importante partir da metodologia proposta por Armando Silva 

(2004), pela qual a construção da imagem de uma cidade se dá também pela 

representação midiática. Assim, a cidade pode ser projetada como um corpo 

humano, o sexo, coração, membros, mas também sentidos: olfato, visão e 

audição e se envolve coletivamente. A cidade, portanto, corresponde a uma 



13 
 

organização cultural determinada pela inter-relação entre o espaço físico e os 

meios de comunicação social. Segundo o autor: 

 

“la ciudad desde los imaginarios urbanos (lo cual) atenderá así a la 

construcción de sus realidades sociales y a sus modos de vivirlas y 

proponerlas. Lo imaginario antecede al uso social y puede ser aún 

más determinante en su enunciación: los imaginarios urbanos son 

La realidad social construida desde los habitantes” (Silva, 2005, p. 

25). 

 

É possível reconhecermos uma cidade através da sua projeção 

imaginária, analisar sua representação por meio da identificação dos elementos 

constituintes do seu patrimônio histórico, cultural e social que, no caso deste 

estudo, se fazem presentes na construção da argumentação nos anúncios 

publicitários comemorativos ao aniversário da cidade. Armando (1993) 

pressupõe três etapas para conhecermos as representações simbólicas que 

compõem o imaginário urbano: evocar, ver e conhecer. Evocação trabalha no 

sentido de identificar os lugares e personagens da cidade, os hábitos e estilos 

dos seus cidadãos. Ver entende como o estudo sobre a arquitetura, os espaços 

livres, de lazer que possam determinar seus símbolos. E, por último, conhecer 

a história da cidade, desde sua fundação, dados demográficos os hábitos e 

práticas socioculturais. A fim de atingir o objetivo a que este trabalho se 

propõe, nesse estudo será explorado os elementos que constituem na 

evocação produzida pela publicidade para projetar a representação de Porto 

Alegre. 

A apresentação das definições teóricas a respeito dos termos 

publicidade comercial e publicidade institucional – presentes no capítulo inicial 

desta monografia - se faz necessária para compreendermos as categorias 

criadas para realizar a análise dos anúncios. Neste capítulo é apresentado o 

significado do termo “anúncio de oportunidade”, fator determinante para a 

construção e recorte do corpus de análise desta monografia. 
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O segundo capítulo apresenta a definição geral do termo 

representação a fim de compreendê-lo sob a óptica da linguagem publicitária 

uma vez que expressa e representa as tendências de comportamento, 

expectativas e desejos, traduzindo a concepção mercadológica e cultural da 

sociedade em que está inserida. Inicialmente, abordaremos as conceituações 

sobre representação para que depois possamos compreender a realidade 

urbana e cultural elaborada através de sua interação com a publicidade.  

O terceiro capítulo deste trabalho apresenta os elementos 

integrantes do discurso publicitário (título, texto e imagem) visto que a 

associação entre eles foi determinante para a análise dos anúncios 

selecionados. A abordagem do discurso publicitário é discutida à medida que é 

determinada pelo público ao qual se destina e ao objetivo da campanha em 

questão. Assim, apresentamos as duas principais formas de linguagem 

utilizada pela publicidade, a emocional e a racional, a fim de compreendermos 

o que determina sua utilização nos anúncios de oportunidade comemorativos 

ao aniversário de Porto Alegre. 

No último capítulo desta monografia é realizada a análise do corpus 

tendo por base as representações sociais presentes nos anúncios publicitários 

à medida que entendemos que a publicidade é constituída pelos sistemas de 

representações capazes de retratar os imaginários dos grupos sociais aos 

quais serão direcionados. Nesse sentido, também utilizamos os pressupostos 

teóricos apresentados por Armando Silva (2004) para identificarmos quais os 

sinais e elementos simbólicos representam a cidade no imaginário dos porto-

alegrenses. Para o autor, “o imaginário social não se trata apenas de uma 

percepção coletiva, mas também uma categoria de cognição. Um modo de 

operar a mente para construir a realidade social” (Silva, 2004, p.55). Os 

imaginários permitem estudar os registros sobre a cidade, os cidadãos e as 

relações simbólicas estabelecidas entre ambos. Assim, podemos entender que 

os imaginários urbanos tratam da produção sob uma estética social, sem 

necessariamente um fim artístico, mas que ajuda a identificar e explicar as 

estratégias estéticas dominantes em distintos grupos humanos como forma de 

expressão coletiva, “asi, lo que se imagina colectivamente como realidad pasa 

a ser La misma realidad socialmente construída” (Silva, 2004, p. 25). 
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1. PUBLICIDADE E PROPAGANDA: delimitações conceituais 

 

 

1.1 Definição dos termos: publicidade institucional e 
publicidade comercial 

 

Para realizar a análise que este trabalho se propõe convém 

delimitarmos alguns conceitos que serão utilizados para diferenciar o apelo 

argumentativo dos anúncios publicitários selecionados.   

Apesar de na prática os termos publicidade e propaganda não 

apresentarem grande distinção teoricamente, os anúncios que classificaremos 

como conteúdo de cunho comercial serão classificados pelo termo publicidade 

enquanto que as peças institucionais serão categorizadas como propaganda. A 

fim de compreender e identificar a diferença entre as duas categorias cabe 

trabalharmos com a definição dos termos publicidade e propaganda e suas 

aplicações nas ferramentas de comunicação, pois de maneira geral veremos 

que o termo publicidade será empregado para campanhas cujo objetivo seja 

estritamente comercial e propaganda, quando o trabalho for institucional. 

O termo publicidade, originário do latim “publicus”, significa o ato de 

vulgarizar, tornar público, divulgar um fato ou uma ideia Por outro lado, 

propaganda é definida como a propagação de princípios e teorias, deriva do 

latim “propagare”, significa propagar, incutir na mente sugestões e idéias. De 

acordo com Pinho (1990), o termo publicidade relaciona-se diretamente com a 

promoção de produtos e serviços, estimulando a compra e cultivando a 

preferência pela marca ou organização e, para tanto, a publicidade deve ser 

sedutora, atuar no inconsciente dos consumidores, propor novas atitudes, 

comportamentos e ações. Enquanto que para o mesmo autor, propaganda tem 

sentido mais amplo que a publicidade à medida que abrange objetivos 

ideológicos e comerciais, seu conteúdo está associado à propagação de idéias. 
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Entretanto, de acordo com a legislação, publicitários são aqueles 

que exercem funções técnicas da especialidade nas agências de propaganda, 

sendo agência de propaganda aquela especializada na arte e técnica 

publicitária. Assim, identificamos que a denominação “agência de propaganda” 

e “agência publicitária” são usadas indistintamente e que os termos publicidade 

e propaganda atuam como sinônimos. 

No presente trabalho,adotaremos as seguintes classificações: o 

termo “anúncio comercial” será utilizado quando o anúncio expressar a 

promoção de produtos e serviços e “anúncio institucional”, quando o mesmo 

objetiva apenas aproveitar a oportunidade do aniversário da cidade para 

fortalecer a imagem da marca frente aos porto-alegrenses. 

Da mesma forma que existe o termo propaganda a fim de identificar 

a comunicação que não é produzida e dirigida especificamente visando a 

venda de produtos ou serviços, também já existem teóricos que defendem o 

termo publicidade institucional. Nesse sentido, acredito que essa 

obrigatoriedade em identificar determinado trabalho na vertente da propaganda 

ou da publicidade se dá apenas no campo teórico, pois na prática a 

comunicação vem desenvolvendo ferramentas para atingir seus objetivos ora 

comerciais, ora institucionais ou ainda com ambos objetivos visto que o nível 

de competitividade do mercado atual exige que o fabricante não apenas venda 

seus produtos, mas também conquiste e, principalmente, mantenha seus 

clientes fieis a sua marca. 

De caráter mais ideológico do que a publicidade, a propaganda tem 

como propósito preencher as necessidades corporativas da empresa e seu 

valor de imagem. Francisco Gracioso (1995) define a publicidade institucional 

como aquela que busca agregar valor à marca da empresa e não ao seu 

produto. Seu objetivo é reforçar e posicionar a imagem pública da instituição 

agregando valores a ela atributos que consolidam sua posição na mente dos 

consumidores. É nesse sentido, que conforme veremos adiante, o anúncio de 

oportunidade torna-se uma ótima oportunidade a fim de aproximar a empresa 

ao seu público-alvo. 
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De acordo com HOFF e GABRIELLI (2004) há seis diferentes 

classificações para campanhas publicitárias, conforme especificaremos a 

seguir. As campanhas ditas institucionais visam à valorização da imagem da 

instituição ou empresa-cliente, para isso, não há a obrigação de apresentar seu 

produto, apenas sua imagem como instituição, seus valores, áreas de atuação 

e, se houver, os serviços que prestam à sociedade de modo a aproximar sua 

política ao seu público-alvo. Campanhas sociais podem estar relacionadas à 

organização governamentais ou não-governamentais, seu objetivo não é o 

lucro, mas sim, divulgar programas e projetos sociais. No caso das 

organizações não-governamentais esse tipo de campanha também serve como 

um alicerce para arrecadar incentivos financeiros. As campanhas políticas 

promovem imagem de marca com objetivos eleitorais visto que aos políticos é 

disponibilizado espaço em rede nacional para divulgar seus programas de 

governo. Campanhas de varejo são campanhas bastante populares, seu 

objetivo é a venda de produtos e, por essa razão, trabalham com uma 

linguagem direta e objetiva, cujo principal argumento são as “grandes ofertas” e 

o “melhor preço do mercado”. Em alguns casos funcionam como um catálogo, 

um encarte de produtos, destacando as principais ofertas por meio de 

ilustrações dos produtos e textos breves que salientam suas vantagens e 

destacam seu preço. Campanhas promocionais são aquelas que reforçam a 

imagem de marca de produtos ou serviços. E, por último, há as campanhas de 

marketing direto que são ações de comunicação que promovem a venda direta 

por meio de um instrumento contido na própria peça (um cupom, por exemplo). 

De acordo com a classificação acima e com a diferenciação entre os 

termos já apresentada pode-se agrupar os três primeiros tipos de campanhas 

(institucional, social e política) dentro do grupo propaganda/publicidade 

institucional enquanto que as demais (campanhas de varejo, promocionais ou 

de marketing) estariam mais direcionadas ao grupo de publicidade. 

De qualquer maneira, para o estudo proposto há uma categoria de 

anúncio que merece atenção especial por se tratar do fator determinante para o 

recorte e construção do corpus de análise desta pesquisa: o anúncio de 

oportunidade, mais especificamente, comemorativo ao aniversário da cidade de 

Porto Alegre. 



18 
 

1.2  Anúncio de oportunidade 

 

De acordo com Gastaldo (2002), “o mercado de produção 

publicitária, na defesa do interesse privado dos produtores das mercadorias, 

aproveita qualquer evento socialmente favorável ao incremento do consumo 

dos produtos, como ‘o dia das crianças’ ou o ‘dia dos pais’, veiculando 

representações acerca da paternidade, da infância, de modo a vender gravatas 

ou brinquedos conforme a ocasião (Gastaldo, 2002, p. 82). 

A afirmação de Gastaldo contextualiza e justifica o termo “anúncio 

de oportunidade”, o qual é produzido em épocas específicas de acordo com o 

calendário e épocas festivas. Entretanto, além do objetivo de “vender gravatas 

ou brinquedos conforme a ocasião” o anúncio de oportunidade vem sendo 

utilizado como uma estratégia de comunicação a fim de aproximar o anunciante 

do seu público-alvo, isso porque a mensagem não necessita ser restrita à 

venda de produtos mas também uma oportunidade para felicitar alguém ou 

determinada data. Naturalmente, não pretendo aqui defender que o anúncio de 

oportunidade pode ser produzido sem qualquer pretensão de resultados para a 

corporação, de todo o modo esse resultado não precisa ser gerado pelo 

número de vendas mas também pela valorização da marca. 

O anúncio de oportunidade pode ser interpretado como um tipo de 

propaganda que visa a aceitação de uma organização como instituição pública. 

Apresenta-se como uma oportunidade que contribui para a construção de 

imagens positivas das corporações.  

Conforme analisa Hoff (2005), a função dos anúncios de 

oportunidade é de caráter mercadológico, ou seja, fixar uma imagem de marca 

e não, necessariamente, vender serviços ou produto: eis porque abordam 

aspectos da cultura brasileira e podem ‘falar’ diretamente com os brasileiros. 

Podemos entender que o anúncio de oportunidade, principalmente quando se 

refere a um fator local como no recorte deste estudo, auxilia no processo de 

construção da identidade de uma empresa ao mesmo tempo que fortalece a 
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sua imagem frente aos seus consumidores de maneira que esses atribuam ä 

instituição valores de tradição e familiaridade.  

As pessoas gostam de se sentirem lembradas e homenageadas. O 

aniversário de Porto Alegre é uma maneira de falar com toda uma população 

local, é uma oportunidade de fazer com que os cidadãos também lembrem do 

anunciantes, que de certa maneira associem as características da sua cidade 

àquela empresa. Como veremos mais adiante, os anúncios fazem referências 

aos hábitos culturais e de lazer dos porto-alegrenses, aos seus locais de 

convívio, às suas particularidades. Esses valores agregados aos sistemas e 

capacidade de representação da publicidade podem causar no receptor da 

mensagem um sentimento de “pertencimento”, é nesse sentido que o anúncio 

de oportunidade contribui para aumentar a receptividade do público em relação 

às suas ações futuras. 
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2. FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA: definição dos termos 
representação, cultura e sua apropriação no discurso publicitário 

 

 

Para se comunicar o ser humano desenvolveu um sistema de 

linguagem comum ao seu grupo de interação. Graças a esse sistema de código 

que a mensagem é transmitida e compreendida por todos os indivíduos 

pertencentes a essa cultura. “Cada grupo social constrói um conjunto de 

valores a partir do qual entende e significa o mundo. Por convenção, todo o 

grupo conhece e aceita determinados significados” (Hoff e Gabrielli, 2004, p. 4).  

A comunicação não deve ser entendida como um ato isolado, mas 

sim como resultado da constante troca de informações entre os indivíduos. Os 

processos de comunicação desenvolvem-se entre as pessoas (os agentes do 

processo) a partir dos contextos sociais (suas convenções já construídas e pré-

determinadas). É justamente esta convenção, espécie de acordo social, que 

garante a efetividade da comunicação. Observa-se, dessa forma, que a 

comunicação é própria dos indivíduos que vivem em sociedade, que não 

cessam de trocar mensagens com a ajuda de sistemas de signos, com o 

objetivo de persuadir e seduzir, de estabelecer relações de influência mais ou 

menos eficazes.  

Neste capítulo pretende-se apresentar algumas das definições 

existentes para o termo “representação” bem como a maneira como a 

publicidade trabalha a sua construção por meio da utilização da linguagem. 

Para tanto, faremos uso dos estudos de Stuart Hall  de modo a relacionarmos a 

noção de representação com a formação dos padrões sociais, por meio da 

linguagem – mais especificamente, para entender como a linguagem 

publicitária se apropria destas formações. 
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2.1 Representação 

 

Encontrar uma única definição a respeito do termo representação é 

uma tarefa impossível tendo em vista que o seu campo de atuação é muito 

amplo. Seu significado estende-se desde a área da psicologia social, filosofia, 

literatura, linguagem e semiologia, aos estudos culturais. Para o objetivo 

proposto para esta apresentação iremos inicialmente indicar suas definições 

teóricas para, a partir delas pensarmos sua apropriação na construção da 

expressão do social.  

Teoricamente existem diversas definições sobre o tema 

“representação”. Em sua concepção mais ampla, o Dicionário de filosofia de 

Nicola Abbagnano (1998) confere ao termo significado no parâmetro que se  

refere à semelhança com determinado objeto.  

Conforme alega Arfuch (2002), a representação está 

intrinsecamente associada à concepção da linguagem à medida que “la 

representación pasa así a ser constitutiva de uma teoría del conocimiento: 

como contenido mental (un acto que podrá ser subjetivo, privado) o como el 

objeto intencional del acto de representar” (Arfuch in: Sarlo, 2002, p.207).   

Assim, podemos entender a linguagem como uma estrutura universal que 

articula as representações no campo das expressões sociais, tendo como uma 

de suas funções representar o estado das coisas, adquirindo a elas o valor da 

verdade.  

Sob a perspectiva dos estudos culturas, Arfuch (2002) ainda afirma 

que representação são as maneiras de significação que circulam na 

intertextualidade sem um significado próprio ou contexto ideal e apresenta a 

visão de Hall sobre este tema. Para ele, “las cosas no significan, somos 

nosotros los que construimos significados usando sistemas representacionales, 

esto es, conceptos y signos”(Hall, 1997,p. 25)1. 

                                                            
1 Arfuch, Leonor, in: Sarlo, 2002, p.209. 
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Gastaldo (2002) aponta um outro sentido para o termo, a partir dos 

estudos de Durkheim, que compreende a representação, mais precisamente as 

representações coletivas, a partir da cultura compartilhada. O sistema de 

representação fundamenta-se na linguagem isso porque os significados são 

socialmente construídos, ou seja, a própria noção de realidade é socialmente 

construída através da linguagem e da integração do sujeito com os 

componentes do seu ambiente abrangendo elementos sociais, físicos, 

psicológicos e simbólicos (Gastaldo, 2002). A cultura, por sua vez, é constituída 

por uma rede de significados, “um sistema de signos ou códigos que instaura e 

governa a relação dos homens com a natureza e dos homens entre si”. (Rocha, 

2003, p.36).  

No âmbito das ciências sociais, portanto, a noção de representação 

está relacionada à cultura, pois conforme define Hall (1997), o conceito 

semiótico da cultura pode ser entendido como a junção dos significados 

compartilhados por um mesmo grupo dando condição para que os membros 

deste grupo consigam interpretar de uma maneira semelhante, suas visões de 

mundo, ou seja, a noção de representação pode ser entendida como fator 

determinante para a construção de diferentes culturas. 

Stuart Hall contribui com o tema estudado à medida que relaciona a 

noção de representação com a realização, através da linguagem, dos padrões 

culturais de cada sociedade2. Segundo ele,  

“a cultura trata de “significados compartilhados”. Ora a linguagem é o 

meio privilegiado pelo qual nós “fazemos sentido” das coisas, pelo 

qual o significado é produzido e trocado. Os significados só podem 

ser compartilhados através de nosso acesso comum à linguagem. 

Assim, a linguagem é central para o significado e a cultura e tem 

                                                            
2 Ao refletir sobre a influência da representação aos padrões culturais das sociedades é 
importante observarmos suas diferentes colocações. As funções das representações 
sistematizam a interação dos sujeitos com os sistemas de significados possibilitando o 
conhecimento e a interpretação da realidade deste grupo social. Iribure (2008) define suas 
funções em três momentos distintos. Em primeiro plano está o caráter identitário da 
representação cuja função é definir as especificidades dos grupos que determinam a inserção 
e o controle social.  Segundo momento, há a função de orientação, ou seja, identificar o 
objetivo e a finalidade da relação que se pretende representar e, por último, tem o aspecto 
justificador que defende as decisões tomadas na construção das representações. 
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sempre sido vista como o repositório-chave dos valores e 

significados culturais” (Hall, 1997:1).  

Dessa maneira entendemos que em um grupo com um sistema 

representacional comum, a linguagem irá permitir que eles possam interpretar 

a realidade de modo similar. Importante destacar que por “linguagem” entenda-

se em sua definição mais ampla envolvendo signos e símbolos sejam palavras, 

sons, imagens a notas musicais capazes de gerar um mesmo sentido na 

representação de idéias/sentimentos entre diferentes interlocutores. A 

linguagem atua como o sistema de representações da cultura de determinado 

grupo à medida que a função do signo (seja ele verbal ou não-verbal) é 

representar um conceito idéia ou sentimento a outra pessoa pertencente a esse 

mesmo grupo social. 

Para Gastaldo (2002) a função de um signo é “estar no lugar” do 

significado, representar para outro sujeito algum conceito, idéia ou sentimento 

associado a esse signo. É nesse sentido que a linguagem compõe o sistema 

representacional sistematizando a cultura deste grupo. O sistema 

representacional é construído a partir da linguagem. Entretanto, como afirma 

Gastaldo (2002, p.67), “o campo das representações não é estável, nem 

definitivo: os diferentes significados associados a um objeto estão em 

constante luta dentro do campo social, visando prevalecer sobre os demais 

como a 'versão predominante'”. Essa disputa social a fim de determinar o 

significado dominante implica à linguagem e à comunicação como um todo 

uma relação de poder capaz de organizar e regulamentar as práticas sociais 

gerando efeitos práticos e reais através do sistema de representação. “Os 

significados culturais organizam e regulam as práticas sociais bem como 

influenciam a conduta dos sujeitos em um grupo social e, assim, têm efeitos 

práticos e reais” (Gastaldo, 2002, p.68).  

Pensando em uma significação que envolva a relação existente 

entre comunicação social e cultura outra abordagem aceita para o termo 

“representação” é entendê-lo como um produto do processo social organizado 

e regulamentado através da mídia, por meio de diferentes discursos, de modo 

que “representação é o processo social de criar sentido através dos sistemas 
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de significações: discurso, escrita, vídeo, filme, etc..” 3. Nesse sentido, a 

publicidade através de seus processos de concepção produz mensagens que 

apresentam as práticas culturais e interagem com os sistemas de símbolos a 

cultura a qual ela está inserida, colaborando com a construção de 

representações e identidades sociais deste grupo. 

Pode-se pensar que nesse contexto, a noção de realidade e o seu 

sentido serão construídos a partir de todos os elementos que compõem o 

sistema de representação como os fatores físicos, psicológicos, culturais e 

simbólicos dos sujeitos envolvidos no processo. Observamos a produção das 

mensagens publicitárias no mesmo âmbito da circulação de significados, pois 

ambos trabalham com a linguagem a fim de construir os significados 

transmitidos aos receptores envolvidos no processo de comunicação em 

questão.  

 

 

2.2 A representação sob a óptica da linguagem publicitária 

 

A publicidade pode ser entendida como uma espécie de crônica 

social carregada de conteúdo ideológico uma vez que estabelece um diálogo 

com os acontecimentos do presente e com as tendências de comportamento, 

expectativas, desejos e percepções do público e que traduz a concepção 

mercadológica e cultural da sociedade em que está inserida. Enquanto 

produção cultural, o discurso publicitário constrói-se a partir das 

representações já estabelecidas e registra os imaginários dos grupos sociais 

aos quais se destina. “Uma campanha publicitária – ou mesmo uma peça 

publicitária – contém traços do imaginário de um grupo social acerca de um 

determinado aspecto da vida”. (Hoof, 2004, p.2) 

                                                            
3 O’SULLIVAN, Tim; HARTLEY, John; SAUDERS, Danny; MONTGOMERY, Martin; FISKE, 
John. Key concepts in communication and cultural studies. 2ª edição. Londres/Nova York, 
1994, p. 265. 
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Através do estudo do discurso publicitário é possível identificar o 

sistema simbólico que representa a sociedade no nível das relações sócio-

culturais, isso porque “a publicidade funciona como o lugar onde o sistema se 

reifica... ou seja, a publicidade retrata assim, através do imaginário social, as 

representações da sociedade, e como forma de comunicação é primordial que 

se constitua num sistema de signos socializados” (Jacks, 1997, p.63). Segundo 

Jacks, a publicidade retrata as representações da sociedade, em virtude disso, 

sua mensagem deve ter “um mínimo de cumplicidade cultural com o público 

visado” (1997, p.63), pois ao utilizar elementos da cultura a publicidade se 

tornará mais eficaz à medida que o receptor interpretará, claramente, a 

mensagem veiculada. 

A cultura atua como ferramenta fundamental que viabiliza o 

processo de comunicação entre os sujeitos emissor e receptor, à medida que 

possibilita que o diálogo entre eles seja estabelecido e compreendido através 

das representações, dos imaginários e memórias coletivas transmitidas nas 

mensagens publicitárias (Piedras, 2004). Justamente por ser configurada e 

mediada pela cultura, a mensagem publicitária irá refletir e reforçar os valores 

da sociedade tendo em vista que discurso publicitário incorpora elementos da 

história, narrativo, icônicos, literários e dos sistemas de valores e 

comportamentos de determinado grupo a fim de construir a representação 

desta sociedade. 

A representação pode ser entendida pela óptica da publicidade 

como um fenômeno de transmissão de significados que se realiza através do 

recorte de símbolos instituídos pelo cotidiano e elementos culturais para que, 

dessa forma, consiga reconstruir os significados sociais de um grupo de 

pessoas. A estratégia de construção de sentido da publicidade se fundamenta 

na cultura e os significados nela partilhados. Segundo Iribure (2008) os 

significados apropriados pela publicidade são avalizados pelo sistema de 

representação ao qual eles estão imersos visto que este sistema de 

representação é vigente dentro de um circuito sociocultural o que garante que, 

dentro deste código pré-estabelecido a representação seja compreendida pelos 

envolvidos na troca da informação. Nesse sentido, o autor em questão contribui 

ao afirmar que: 
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“O sistema de representação está estabelecido no circuito da 

cultura, por onde circulam significados, que estão encerrados em 

símbolos, partilhados socialmente, portanto estão em constante 

intercâmbio. A produção de sentido se dá pelo acesso comum a um 

conjunto de práticas sociais, permitindo que se entenda o contexto 

de forma semelhante, delimitada na compreensão dialógica da 

produção, recepção e intercâmbio de significados” (Iribure, 2008, p. 

137). 

A publicidade, portanto constitui num sistema de representações 

capaz de retratar o imaginário do grupo social ao qual será direcionada de 

maneira a interagir com os seus sistemas simbólicos. Conforme afirma Piedras 

(2004), “a publicidade é organizadora dos nossos sentidos que, na cultura 

permeada pela mídia, orientam representações, imaginários e identidades dos 

mais variados grupos, através dos padrões estruturados nas campanhas 

publicitárias”. Segundo a autora podemos entender a cultura como um sistema 

composto pelas práticas culturais que se inter-relacionam por meio de sub-

sistemas simbólicos organizacionais, dentre eles a comunicação. 

Não se pode pensar na publicidade como um fenômeno isolado, 

mas sim como um elemento que faz parte do processo social como um todo. 

Através do discurso publicitário é possível identificar estilos de vida, ideologias, 

hábitos e condutas do dia-a-dia da sociedade cujo anúncio se direciona isso 

porque para construir uma linguagem que seja compreendida pelo cidadão a 

propaganda trabalha com aspectos do mundo real, a partir da fala cotidiana 

como uma maneira de entender essa realidade. 

Assim, podemos pensar a criação da mensagem publicitária como 

uma criação dirigida, onde tudo é meticulosamente planejado de maneira que 

ela obtenha, instantaneamente, a resposta do consumidor. Para tanto, a 

publicidade deve trabalhar com elementos comuns ao universo do seu leitor, 

seus hábitos e estilo de vida, de maneira que ela compreenda sem exigir 

grande esforço o que está sendo dito. A contextualização dos signos utilizados 

na construção do texto publicitário é fundamental, pois o contexto situa o 

receptor e indica o caminho para decodificá-lo. O código será utilizado pela 
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publicidade, pois cabe a ela trabalhar dentro do condicionamento cultural ao 

qual está inserida.   

A linguagem publicitária não cria novos códigos, mas sim os reflete 

em seu discurso. Podemos pensar a publicidade como “um fenômeno cultural 

derivado: ela não inventa, não inova, não revoluciona. E somente lida com 

aquilo que já é aceito socialmente” (Corrêa, 2006, p. 241). Este aspecto será 

de suma importância para compreender os elementos associados à cidade de 

Porto Alegre na sua representação publicitária. Através dessa 

“contextualização” será possível identificar os ícones e cenários, as marcas 

urbanas e os aspectos que condicionam atividades cotidianas de seus 

cidadãos que são exploradas pelos criativos publicitários. 

A publicidade implica persuasão e troca de informações entre 

indivíduos de um meio social, e tem como conseqüência a própria evolução 

desse meio, à medida que lhe atribui papéis como o de prover a informação, a 

construção de cultura, a persuasão e a educação. Importante observar que 

comunicação não consiste apenas na transmissão de informações, mas nos 

efeitos de sentido que elas produzem de forma que ocorra no discurso a 

interação entre autor e interlocutor.  

Justamente por refletir os costumes sociais do grupo a qual 

pertence, a linguagem publicitária trabalha com recursos estéticos e 

argumentativos advindo da linguagem cotidiana, de maneira que o discurso 

publicitário tende a ser um discurso conservador, pois ele irá fazer referência 

ao que já é reconhecido como majoritário e dominante pelo seu público-alvo 

(grupo de pessoas às quais é destinado determinado produto/comunicação). 

Conforme explica Gastaldo (2002): 

“Como a publicidade necessita otimizar o efeito cognitivo de seu 

discurso no escasso tempo e espaço de que dispõe, frequentemente 

recorre à utilização de uma representação articulada com outras 

representações já existentes e culturalmente reconhecidas, 

otimizando a relação custo interpretativo/benefício cognitivo. Assim o 

discurso publicitário utiliza provérbios, imagens, canções populares e 

outros textos já conhecidos pelo seu público-alvo e, introduzindo 
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pequenas modificações, ressemantizam esses elementos no 

contexto da peça publicitária em questão” (Gastaldo, 2002: 74). 4 

Mercadologicamente, a representação da realidade nos anúncios 

publicitários é realizada através da construção de um mundo sem conflitos, 

cujos problemas apresentados são facilmente solucionados pelo produto que 

se pretende divulgar.  

Dessa forma, podemos pensar o discurso publicitário como a 

representação de parte da cultura de determinada sociedade visto que sua 

argumentação é construída a partir da apresentação e representação dos 

valores, hierarquias sociais e relações culturais do grupo social ao qual ele será 

direcionado. Para o presente estudo, pensaremos na elaboração do discurso 

publicitário relacionado à representação da cidade de Porto Alegre e a 

identificação de elementos que fazem parte da constituição dos imaginários 

urbanos, refletindo sobre as particularidades desta construção simbólica. 

Nesse sentido, podemos pensar a publicidade como um sistema de 

representação que opera no âmbito da construção social do imaginário. 

Importante salientar que apesar de representar os valores da sociedade a qual 

está inserida não cabe à publicidade o compromisso com a representação fiel 

da realidade, com a verossimilhança ou com a imparcialidade. Justamente por 

ter essa liberdade de representação a publicidade trabalha com elementos 

simbólicos e culturais para construir sua argumentação e contextualizar a 

mensagem de determinada peça publicitária. De acordo com Carvalho (2004), 

“o discurso publicitário apresenta as características específicas da sociedade 

na qual se insere e é testemunho autorizado dos imaginários sociais no 

contexto envolvente, revelando seu funcionamento cultural”. O autor acredita 

que é uma das funções da publicidade reproduzir o sistema social vigente e por 

essa razão, ela trabalha com elementos de encantamento e sedução, cujo 

objetivo é envolver o receptor. 

                                                            
4 Esta situação é determinada por dois fatores, primeiramente, porque o objetivo da publicidade 
é vender mercadorias ou idéias (no recorte específico deste trabalho), ou seja, não cabe a ela 
que o seu público estranhe ou ainda discorde do que está sendo exposto e, em segundo plano, 
porque o tempo de exposição é limitado assim, é extremamente necessário que a mensagem 
seja compreendida e assimilada no menor intervalo de tempo possível. 
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Nesse processo, Rocha (1995) afirma que as representações sociais 

veiculadas nas mensagens devem situar o seu leitor em seu conteúdo, ele 

deve se identificar e também desejar o universo que está sendo representado 

no anúncio a fim de que as representações sociais veiculadas consigam 

aproximar o significado veiculado na mensagem à realidade do receptor, ou 

seja, a mensagem “tem que falar a nossa língua, seus habitantes, no mais das 

vezes, se parecem fisicamente conosco ou pelo menos com alguns de nós... 

possui o nosso padrão de comportamento, estilo de vestuário, habitação, arte, 

tecnologia, lazer, usa os mesmos objetos, define as mesmas práticas do sexo, 

da culinária, do mobiliário, da especialização, da organização das cidades etc” 

(Rocha, 1995, p.194).  

Conforme veremos a seguir o pensamento do autor vem ao encontro 

da maneira que a publicidade representa a cidade de Porto Alegre, para 

homenagear a cidade pelos seus 237 anos e, também justifica os argumentos 

e elementos selecionados para atingir seu público-alvo de modo a causar no 

porto-alegrense uma identificação com o que está sendo apresentado no 

conteúdo da mensagem publicitária. 
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3. OS ELEMENTOS DO DISCURSO PUBLICITÁRIO 

 

 

A seguir serão apresentados alguns conceitos fundamentais que 

constituem a representação publicitária utilizados no presente estudo e que de 

certa forma guiaram o processo de interpretação e da identificação dos 

elementos capazes de representar a cidade de Porto Alegre nos anúncios 

selecionados. 

 

 

3.1 Abordagens do texto publicitário 

 

O texto publicitário, dependendo da característica do público que ele 

será direcionado, do objetivo da campanha e também das especificações do 

produto, pode apresentar diferentes abordagens a fim de atingir mais 

diretamente seu target. Basicamente, existem dois caminhos a serem 

utilizados: o racional e o emocional.  

A publicidade é uma ferramenta de comunicação fundamentada por 

três objetivos básicos, informar, convencer e acima de tudo seduzir (persuadir). 

Nesse cenário, Carrascoza (1999) contribui para diferenciação entre os termos 

“convencer” e “persuadir” ao afirmar que o texto que almeja convencer trabalha 

com argumentos racionais ao passo que o discurso que pretende 

persuadir/seduzir investe em termos emotivos: 

Um discurso que deseja convencer é dirigido à razão por meio de 

raciocínio lógico e provas objetivas, podendo atingir um ‘auditório’ 

universal. O discurso que deseja persuadir tem um caráter mais 

ideológico, subjetivo e intemporal: busca atingir a vontade e o 

sentimento do interlocutor por meio de argumentos plausíveis ou 
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verossímeis, visando obter a sua adesão, dirigindo-se assim mais 

para um ‘auditório’ particular. (Carrascoza, 1999, p.17). 

Não existe uma regra que defina que em determinada situação 

devemos trabalhar com uma abordagem ou outra justamente, pois os dois 

estilos de textos podem apresentar resultados em diferentes situações de 

acordo com três fatores que devem ser considerados: o produto, o público e os 

objetivos da campanha.  

No objeto a ser analisado neste trabalho, o anúncio de oportunidade, 

o padrão é trabalhar com uma linguagem emocional tendo em vista que não 

está sendo divulgado nenhum produto ou benefício que este possa trazer ao 

consumidor, logo não há argumentos lógicos para sustentarem um texto 

racional. De qualquer forma, como já exposto, o direcionamento do texto está 

relacionado ao objetivo da campanha5 de modo que se o anúncio de 

oportunidade foi trabalhado apenas como “pano de fundo” para vender algum 

produto o caminho racional poderá se tornar uma alternativa para falar com o 

público ao qual o anúncio se direcionará. 

Os diferentes tipos de necessidades, materiais ou abstratas, são 

atendidos pelo produto/serviço anunciado através de apelos próprios 

para cada situação. Os apelos oferecem ao público a idéia de que, 

consumindo determinado produto/serviço, terão recompensas 

ligadas a diferentes aspectos. Os racionais, por exemplo, 

relacionam-se aos aspectos práticos da vida, como preço acessível, 

qualidade dos materiais e utilidade. Já os apelos emocionais são 

empregados com o objetivo de criar a idéia de que o público será 

recompensado com sensações positivas (risos, lembranças), 

satisfação do ego (beleza) ou projeção social (reconhecimento 

público). (Piedras, 2004, p. 65)  

                                                            
5 Geralmente, se o objetivo da campanha é destacar algum diferencial técnico do produto o 
mais indicado é trabalhar com argumentos racionais, por outro lado, caso seu objetivo seja 
apresentar os benefícios de determinado produto o ideal é trabalhar com texto emocional, de 
maneira a envolver o consumidor e despertar nele as sensações e desejos que o 
produto/serviço proporciona.  
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O texto racional se dirige à inteligência, ou seja, ao conteúdo coeso 

da mente. A persuasão é realizada pela lógica dos fatos apresentados. Esta 

forma de texto informa, descreve o produto, suas qualidades e vantagens e 

enumera para o receptor as razões para adquiri-lo. No presente estudo, nosso 

foco de apresentação não se remete ao conteúdo mercadológico tendo em 

vista que o corpus constitui-se por anúncios de oportunidade. De todo modo, 

observaremos que muitos anunciantes aproveitaram a oportunidade não 

apenas para homenagear a cidade pelos seus 237 anos completados, mas 

também, para divulgar seus produtos. Nestas situações os argumentos 

racionais prevaleceram conforme veremos adiante. 

 Por outro lado, o texto emotivo remete ao conteúdo afetivo, 

emocional, por vezes, saudosista. Sua linguagem aborda sentimentos e 

emoções, ao passo que almeja despertar no leitor um sentimento de pertença e 

proximidade em relação ao aniversário da cidade.  A abordagem emocional é 

bastante utilizada pela publicidade institucional, àquela que tem por objetivo 

enaltecer o conceito (marca) do fabricante, garantir-lhe maior prestígio e, 

conseqüentemente, a simpatia do público. O enfoque da publicidade 

institucional é afirmar a boa imagem da marca perante seu público-alvo.  

 

 

3.2 A composição do anúncio: título, texto e imagem 

 

A mensagem publicitária é produzida através de um sistema de 

comunicação dirigida composto pelos seguintes objetos: “o que será 

comunicado”, “por qual razão”, “para quem”, “de que maneira” e “através de 

qual canal”. O texto publicitário almeja a adesão intelectual e emotiva do seu 

público-alvo. Esse cenário indica que na publicidade nada é ocasional, pois 

cada termo utilizado na peça publicitária foi pensado mediante ao resultado que 

ele poderá determinar ao atingir seu receptor. Entretanto o texto só será 

persuasivo se estiver adequado à visão de mundo do seu receptor. 
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Em relação ao desenvolvimento da redação do discurso publicitário, 

para mídia impressa, a estrutura completa é comporta por: título, texto e 

imagem (Hoff e Gabrielli, 2004). Nesse contexto, entende-se que a mensagem 

publicitária é de natureza plurisígnica determinada pela inter-relação entre a 

linguagem verbal e a não-verbal. Essa relação entre a informação visual e a 

verbal será determinante no momento em que os anúncios serão analisados a 

fim de relacionar os temas recorrentes na representação da cidade de Porto 

Alegre. 

A diferença entre as duas linguagens se dará no processo de 

decodificação da mensagem. Se por um lado a leitura da linguagem verbal é 

convencionada pelo sistema de alfabetização e convívio social, na linguagem 

não-verbal o sentido está no todo e não em partes específicas. Isso, pois não 

se ensina a interpretar e ler a linguagem não-verbal, não há uma ordem 

preestabelecida que oriente o leitor a decodificar a mensagem.  

Há sempre diversas opções de leituras de uma imagem, por isso, na 

mensagem publicitária, a imagem necessita de uma ancoragem seja ela feita 

através do texto ou mesmo por meio de contextualizá-la no ambiente do leitor 

que irá decodificá-la. Em virtude disso, o esquema de análise para esta 

pesquisa compreende as diferentes temáticas relacionadas à cidade 

apresentadas através das imagens (sejam de pontos turísticos, locais 

emblemáticos) e textos (referência aos hábitos, costumes ou história) dos 

anúncios selecionados.  

Conforme analisa Hoff e Gabrielli (2004) “o não-verbal caracteriza-se 

pela simultaneidade, ou seja, os elementos não têm, obrigatoriamente, uma 

relação hierárquica: a leitura se processa a partir da informação nova, 

sustentada nas informações que já fazem parte do repertório do leitor”. Em 

virtude disso, poderemos identificar na análise dos anúncios que em muitos 

títulos há uma ancoragem com a imagem selecionada para representar 

simbolicamente a cidade, enquanto que em outros, a identificação é imediata, 

ou seja, o leitor reconhece o elemento gráfico utilizado pois ele faz parte do seu 

universo. 
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O título (também identificado pelo termo “chamada” na linguagem 

publicitária) é o local da promessa básica da campanha; sua principal função é 

despertar interesse no leitor, ele deve prender sua atenção e induzi-lo à leitura 

do texto. De acordo com Hoff e Gabrielli (2004) o título tem basicamente duas 

funções na mensagem publicitária “identificar o público-alvo e despertar 

interesse pela leitura” (p. 56).  

O segundo momento da peça publicitária é determinado pelo 

desenvolvimento do texto. É no texto que são apresentados os argumentos, 

seja através da linguagem racional ou emotiva, que dará condições ao leitor de 

que ele reconheça e se familiarize com o que está sendo apresentado no 

anúncio. Hoff e Gabrielli (2004) destacam os elementos internos e externos que 

devem compor a mensagem publicitária de maneira a permitir que o leitor 

decodifique a mensagem tão logo seja impactado por ela. Esses fatores são: 

contextualização, à medida que prepara o leitor para interpretar a mensagem, 

pois o situa dentro do clima/cenário da peça; referências, que são as 

informações que o leitor necessita para compreender as idéias apresentadas 

no texto (quem, quando, o quê, como e por quê); estrutura, sua função é 

organizar as informações da mensagem e, por fim, os aspectos estéticos, que 

são todos os fatores envolvidos na boa apresentação do texto, para que ele 

possa “falar por si só”, ou seja, fonte, espaçamento, tipo e tamanho de fonte, 

etc. 

Por fim, o último elemento integrante do discurso publicitário é a 

imagem cuja função assume caráter mais informativo à medida que busca fixar 

sentido ao texto, ajudando na identificação dos componentes da cena. Essa 

função pode ser realizada de duas maneiras distintas; ou os códigos visuais 

apenas representam graficamente a representação transmitida pelo texto ou 

eles atuam como “peças chaves” no sentido que complementam o que está 

sendo representado na linguagem textual, orientando o leitor no processo de 

decodificação do discurso em questão. 

Em relação aos elementos não-verbais presentes nos anúncios, a 

imagem juntamente com o título, divide a responsabilidade de chamar a 

atenção do público-alvo e despertar seu interesse para que ele seja impactado 
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pela mensagem apresentada. Importante observar que nos anúncios all-type, 

compostos apenas por elementos verbais, ou seja, sem imagem, essa 

responsabilidade cabe especificamente ao título. De qualquer maneira, nos 

anúncios que apresentarem imagens é importante pensar na sua relação com 

o texto. O ideal é que eles se inter-relacionem através da complementaridade 

no sentido de que um complemente o significado do outro na construção da 

informação, pois, desta forma, a mensagem ganha riqueza de sentidos tendo 

em vista que ela irá explorar a linguagem verbal e a não-verbal. Para tanto, a 

imagem precisa que o texto amplie seu significado para que ela não se torne 

ambígua.  
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4. METODOLOGIA E LEITURA DOS ANÚNCIOS 
 
 

Trata-se de uma pesquisa eminentemente qualitativa que descreve, 

analisa e interpreta as representações de Porto Alegre presentes em um 

conjunto de 27 anúncios publicitários coletados no dia do aniversário da cidade 

(26 de março de 2009), ano que a cidade comemorou 237 anos. Dessa forma, 

este trabalho objetiva mapear como a mídia impressa representa Porto Alegre, 

aproveitando a oportunidade do seu aniversário para explorar os elementos 

que compõem as representações sociais da cidade e fazem referência ao 

imaginário dos cidadãos. 

Para construção desta análise fez-se necessário elaborar a 

descrição dos anúncios a partir da sua contextualização ao momento social de 

sua veiculação e relacionar os diferentes significados presentes nas 

representações desconsiderando o espaço que cada anúncio ocupou em cada 

veículo, de maneira a não categorizar quantitativamente os recursos 

financeiros disponibilizados por cada anunciante na veiculação. Nesse sentido 

a análise fixou-se apenas no quesito conteúdo, desconsiderando a forma. 

Os anúncios foram observados a fim de perceber as maneiras que a 

cidade é representada. Para tanto os mesmos foram separados em grupos 

elaborados conforme as características e temáticas presentes em seus 

conteúdos.  Essa classificação foi realizada a partir da construção de um roteiro 

para análise (vide Anexo XXVIII) dos anúncios que abrangeu o conteúdo de 

cada anúncio. Na última etapa, explorou-se compreender os anúncios na sua 

totalidade, a fim de saber que cidade é essa representada pela mídia impressa. 
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4.1 A Construção do Corpus 

 

O próprio objetivo desta pesquisa já foi fator determinante para o seu 

recorte inicial: o período para coleta dos anúncios. A partir da hipótese que na 

data comemorativa ao aniversário da cidade seria possível identificar sua 

representação foram coletados anúncios no dia 26 de março de 2009. É 

importante observar que no período considerado a temática relacionada ao 

aniversário de Porto Alegre nos anúncios publicitários é majoritária, porém não 

é absoluta. A partir disso fez-se necessário um recorte de ordem temática. 

Dessa maneira foram selecionados os anúncios que de alguma maneira (seja 

através de texto, imagens ou elementos gráficos) faziam alusão à cidade de 

Porto Alegre.  

O terceiro recorte feito para delimitação do corpus foi a escolha do 

tipo de mídia a ser analisado. O jornal foi escolhido por três razões: 

fundamentalmente, pela sua capacidade de divulgar mensagens compostas 

por texto e imagem tendo em vista que foram esses os elementos do discurso 

publicitário selecionados para a análise a que este estudo se propõe. Em 

segundo plano, pela sua tradição em prever na sua editoração gráfica, espaços 

para publicação de anúncios de oportunidade, tendo em vista que uma de suas 

características é produzir conteúdo relacionado a fatos recentes (seja através 

de matéria jornalística ou das peças publicitárias) e, por fim, apesar de não se 

tratar de um critério exclusivo desta mídia mas se, considerado dentre os dois 

critérios mencionados torna-se um fator relevante para sua seleção: sua 

periodicidade diária visto que o período determinado para coleta do material foi 

realizado apenas no dia do aniversário da cidade. 

Foram selecionados para este estudo cinco jornais mais tradicionais 

da cidade e cujos índices de circulação, em Porto Alegre, são os mais 

elevados6. Chegamos aos seguintes veículos: Zero Hora, Correio do Povo, 

                                                            
6 Circulação dos jornais relativo à medida de segunda-feira a domingo: Zero Hora (181.954), 
Correio do Povo (157.388) e Diário Gaúcho (144.532) retirados do IVC (Instituto Verificador de 
Circulação) – setembro de 2009. Os demais, Jornal do Comércio (20.000) e O Sul (10.000) são 
dados estimados pelo Mídia Dados 2009. 
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Jornal do Comércio, Diário Gaúcho e O Sul. A exceção do jornal “Diário 

Gaúcho” cuja circulação é restrita a Grande Porto Alegre e algumas cidades do 

interior os demais têm circulação regional, o que pode vir a se tornar um 

diferencial tendo em vista que o anúncio de oportunidade em questão trata da 

homenagem ao aniversário da capital do estado do Rio Grande do Sul.  

A seleção a partir dos critérios acima explanados resultou em uma 

amostra de 25 anúncios dentre 24 anunciantes: Grupo CEEE, Pepsi, Elegê, 

Giulian (empresa de mudanças), Grupo Bandeirantes de Comunicação, Sport 

Clube Internacional, Grêmio Foot-ball Porto-Alegrense, Guarida Imóveis, Jornal 

do Comércio, Tim, Eletrosul, Fiat, Perdigão, Farmácias Associadas, Laboratório 

Weinmann, Barrashopping Sul, Supermercado Carrefour, Iesa/Renault, 

Supermercado Big, Farmácia Panvel, Vivo, Nescafé, Colégio Bom Jesus e 

Volkswagen. 

 

 

4.2 Procedimentos para análise dos anúncios 

 

Todos os anúncios foram catalogados através do mesmo roteiro de 

análise (vide Anexo XXVIII) compreendendo as características técnicas dos 

anúncios tais como: cor, categoria, apelo, tom, elementos predominantes, 

imagens e textos relacionados à cidade, de maneira a ressaltar analiticamente 

os significados utilizados para construir suas representações urbanas e sociais. 

Metodologicamente, nossa análise vai ao encontro dos pressupostos 

de Armando Silva (2004) segundo o qual, para analisarmos a construção 

estética referente à representação de determinada cidade, faz-se necessário 

coletar materiais sobre ela, registrar os “ecos urbanos” apresentados através 

de textos e imagens. Não se trata de um estudo sobre a cidade física, mas sim, 

da sua construção no imaginário do cidadão, para tanto, é importante buscar 

referências dos lugares que marcam a experiência urbana, sua importância 
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para a cidade, identificar os hábitos e atividades das pessoas e conhecer seus 

personagens, cores, clima, relatos históricos e seus cidadãos. 

Conforme Gastaldo (2002) apresenta em seu livro, os anúncios 

publicitários são capazes de criarem “representações” (segundo estudo 

realizado no capítulo inicial desta monografia) “de cenas consideradas 

‘cotidianas’, na qual se constrói uma ‘hiper-ritualização’ dessa vida cotidiana” 

(Gastaldo, 2002, p.93). Tendo isto em vista e considerando a intencionalidade 

de todos os elementos presentes no discurso publicitário, pois à propaganda 

não cabe a possibilidade do significado ambíguo - de maneira que este possa 

comprometer o objetivo da comunicação - o trabalho proposto irá realizar 

leitura dos materiais de modo a identificar nos anúncios publicitários elementos 

temáticos referentes à representação da cultura e hábitos de Porto Alegre.  

Analisaremos as instâncias discursivas presentes na linguagem 

publicitária que vão desde a ambientação, figuras de linguagem (metáforas e 

gírias locais), intencionalidade, enredo, imagens, a tipo de discurso presentes 

nos anúncios, pois de acordo com Gastaldo (2002) através de um sistema de 

busca categorizado, é possível relacionar diferentes anúncios que tratem de 

temáticas semelhantes (no caso, o aniversário de Porto Alegre) de modo a 

constituir recorrência de temas e padrões de representações das temáticas 

dramatizadas. O resultado deste estudo é capaz de evidenciar as 

representações sociais construídas pela publicidade. 

A análise fundamentou-se em um estudo prévio de todos os 

anúncios para que a partir de seu resultado fosse possível delimitar as 

categorias e sub-categorias (roteiro), com base no que é representado na peça 

publicitária. A primeira triagem consistiu em classificar os anúncios em 

comerciais ou institucionais tendo como critério a análise de seus discursos de 

caráter racional ou emocional respectivamente. 

Na segunda etapa foram criadas sub-categorias classificatórias, 

como se há predominância de texto ou imagem. 

A etapa seguinte, com base no que se apresentou na anterior, 

consistiu na identificação das temáticas relacionadas à cidade através de 
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imagem e texto como a existência de algum monumento, ponto turístico ou 

emblemático da cidade e os atributos relacionados a esses locais, bem como a 

presença de personagens da história de Porto Alegre ou a indicação do perfil 

do porto-alegrense (idade, sexo, profissão, bairro onde reside, hábitos de 

lazer...). 

Por fim, as informações resultantes desses processos foram 

processadas a fim de identificar e descrever os elementos simbólicos utilizados 

para construção da representação da cidade.  
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5. ANÁLISE DOS ANÚNCIOS  

 

Buscamos identificar os padrões temáticos recorrentes utilizados 

pela publicidade a fim de parabenizar a cidade pelos seus 237 anos. O 

esquema delimitado por este trabalho contemplou, primeiramente, separar os 

anúncios de caráter institucional dos comerciais. Este recorte inicial foi 

realizado através dos argumentos e elementos em destaque presentes nos 

anúncios conforme visto anteriormente no capítulo três, de modo a analisarmos 

como a linguagem publicitária foi utilizada nesta representação. No segundo 

momento, nosso foco de estudo consistiu em identificar se houve 

predominância de texto ou imagem na peça publicitária para, posteriormente, 

refletirmos a respeito sobre se o que estava sendo dito através das linguagens 

verbal e não verbal remeteu-se aos porto-alegrenses ou à cidade. Para, por 

último, conhecermos os símbolos da cidade mais recorrentes apresentados no 

discurso publicitário por meio de imagens. 

 

 

5.1 Análise do texto publicitário: anúncio institucional e 
comercial 

 

O aniversário de Porto Alegre, conforme já visto, é classificado como 

um anúncio de oportunidade. Entretanto, diferentemente das demais datas 

promocionais (como Natal, Dia dos Pais, Dia das Crianças e Dia dos Pais, etc), 

o aniversário da cidade não constitui num momento de estímulo ao consumo 

propriamente dito. Assim, espera-se que os anúncios tenham caráter 

institucional haja vista que esse tipo de campanha busca aproximar o 

anunciante do seu público, no caso, do porto-alegrense7. 

                                                            
7 Neste sentido, cabe observarmos que o publico gaúcho, especialmente o porto-alegrense, 
possui uma característica muito específica em comparação ao restante do mercado nacional: 
são pessoas que valorizam muito sua cultura e tradições, o chamado “bairrismo”, na linha de 



42 
 

Apesar da categoria “anúncio institucional” ser majoritária, ela não foi 

absoluta, pois, em alguns casos específicos, os anunciantes aproveitaram a 

oportunidade para vender seus produtos, investindo, assim, em uma linguagem 

composta por argumentos racionais, apelando para as vantagens da sua 

mercadoria. 

Dos 25 anúncios analisados, 19 fazem referência apenas ao 

aniversário de Porto Alegre (são institucionais), enquanto que 6 utilizam a data 

como “pano de fundo” para divulgar os valores e descontos de seus produtos 

(são comerciais). Importante destacar que a minoria de enfoque comercial 

trata-se de anunciantes do segmento varejista, cujo interesse é sempre vender 

e, para tanto, o discurso publicitário investe nas “ofertas exclusivas” e nos 

“melhores preços do mercado”. As figuras abaixo ilustram os anúncios em 

questão.  

Todos fazem referência ao aniversário da cidade, mas, nitidamente, 

percebe-se nesses anúncios que o elemento em destaque é o produto. Em 

dois deles (Iesa e Volkswagen) os produtos são veículos e nos outros 

(Hipemercados Big e Carrefour, Nescafé e Perdigão), eletrodomésticos, 

eletrônicos e alimentos. A exceção dos dois últimos, independente da categoria 

de produto ou segmento de mercado dos anunciantes todos ressaltam os 

preços baixos.  

A fim de facilitar a visualização dos anúncios de modo a 

identificarmos semelhanças e diferenças no desenvolvimento da linguagem 

publicitária entre os anúncios comerciais, separamos a amostra em três grupos 

dispostos da seguinte maneira: segmento “varejo/supermercado”, 

“varejo/automóvel” e “eletrodoméstico/alimento”. 

 

 
                                                                                                                                                                              
que “tudo que é daqui é melhor”.  De maneira geral, essa perspectiva, mercadologicamente 
analisando, torna este mercado uma região desafiadora para introdução de empresas de 
outras regiões. Nesse contexto, a veiculação de anúncios em homenagem ao aniversário de 
Porto Alegre é uma excelente oportunidade para aproximar as empresas aos porto-alegrenses 
vislumbrando, em um futuro próximo, despertar no leitor um sentimento de identificação entre a 
instituição e a sua cidade. 
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     Figura 1: Hipermercado BIG                              Figura 2: Hipermercado BIG 
                  Anexo XXII                 Anexo I 
 

 

 

 

 

                   

Figura 3: Hipermercado Carrefour 
                                        Anexo IV 
 

Os anúncios dos hipermercados Big e Carrefour apresentam 

algumas características comuns. Graficamente, são os que mais se destacam 

no espaço que ocupam na editoração do jornal. O Big (Figuras 1 e 2) por 

veicular dois anúncios formato páginas seqüenciais e o Carrefour por ser o 

único anunciante a ocupar o formato página dupla inteira. Interessante 

observarmos que, inicialmente, os anúncios aparentam ser de caráter 

institucional, tanto que suas páginas iniciais não divulgam nenhuma imagem de 

produto. A primeira página do anúncio do Big (Figura 1) não faz menção a 

nenhum produto (justamente por esse apelo institucional ele será estudado 

mais adiante, no segundo grupo de análise), do mesmo modo que no anúncio 

do Carrefour (Figura 3), na página da esquerda, há diversas imagens da 

cidade, cada uma possui uma legenda que na seqüência da sua disposição 

forma a seguinte frase: “Viver em Porto Alegre é o maior barato. Deve ser por 

isso que aqui a gente se sente em casa”. Como o Carrefour é uma empresa 
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multinacional, essa frase claramente faz referência à imagem do porto-

alegrense ser conhecido como uma população hospitaleira, conforme aponta 

pesquisa8 realizada pela DCS e o instituto Segmento (Anexo XXIV) a 

hospitalidade foi lembrada por 56% dos entrevistados como uma das palavras 

que melhor descrevem a cidade de Porto Alegre.  

Ainda assim, a linguagem racional é predominante nos dois 

anúncios tanto que sua seqüência é determinada pelo enorme destaque, em 

imagem e texto, às ofertas e aos preços baixos imbatíveis e incomparáveis. No 

título do anúncio do Big (Figura 2), “Porto Alegre e preço baixo Big: todo mundo 

adora. Parabéns Porto Alegre, pelos seus 237 anos”, a relevância dos preços 

baixos é tão alta que é apresentada em nível de igualdade ao aniversário da 

cidade, tendo em vista que ambos aparecem na primeira linha do texto, em 

letras “garrafais” (caixa alta) na cor vermelha. Graficamente, praticamente 80% 

do anúncio é ocupado pelas imagens dos produtos, valores e condições de 

pagamento. O destaque para informações como “aqui seu dinheiro rende mais 

ainda” “parcelamento em até 10 vezes sem juros no cartão” são argumentos 

racionais que buscam convencer o leitor de que os preços do Big são os mais 

vantajosos e assina o anúncio com a logomarca “Seu mundo está no Big pelo 

preço mais baixo”. Não podemos desconsiderar que no cabeçalho da página 

há uma ilustração da cidade de Porto Alegre e alguns dos seus principais 

símbolos e monumentos. Conforme dito anteriormente, o Big investiu em dois 

anúncios na mesma edição do jornal, a ilustração mencionada esta presente 

em ambos também como uma forma de relacionarmos os layouts9 como 

pertencentes a uma mesma linha gráfica e campanha, entretanto analisaremos 

as imagens presentes nas peças publicitárias mais adiante. Do mesmo modo, o 

anúncio do Carrefour também confere destaque às condições de pagamento 

de suas mercadorias tanto que no subtítulo do anúncio elas são apresentadas 

                                                            
8 Postais de Porto Alegre - Pesquisa de comportamento realizada entre maio e outubro de 
2009. 
9 Termo do vocabulário inglês que designa à disposição dos elementos gráficos e textuais 
presentes nas peças publicitárias. Peças de uma mesma campanha seguem determinados 
padrões e estilos como tipo de fonte, cor ou imagens aplicadas. Esses elementos compõem o 
layout da campanha. 
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como a maneira que a empresa encontrou de presentear a cidade na data: “E o 

nosso presente para Porto Alegre são ofertas especiais de aniversário. 

Confira!” e, novamente, nos deparamos com uma enxurrada de ofertas, 

produtos e “as melhores condições de pagamento” evidencia o caráter 

comercial da peça publicitária. 

Outros dois anunciantes do setor varejista, porém do segmento 

automobilístico, investiram em anúncios de linguagem racional para falar sobre 

Porto Alegre no aniversário da cidade: concessionária da Renault – Iesa 

(Figura 2) e Volkswagen (Figura 3). 

 

 

 

 

 
 
 

       Figura 4: Iesa                                                     Figura 5: Volkswagen                                      
         (Anexo II)                                                                    (Anexo III)      

 

Como já se era esperado, assim como os demais anúncios de 

varejo, ambos dão ênfase às imagens dos veículos, valores, condições de 

pagamentos, taxas de juros e parcelamento. A Iesa apropria-se de uma 

argumentação racional a fim de convencer o leitor a adquirir um carro ou, no 

mínimo, fazer um test drive à medida que divulga “taxa zero”, “garantia de três 

anos” e parcelamento em até sessenta vezes. Seguindo a mesma linha, a 

Volkswagen busca convencer seu leitor com vantagens como “IPI reduzido”, 

“IPVA grátis” ou “Preços de fábrica”. 

Ambos apresentam referências de Porto Alegre. A diferença é que a 

Iesa (Figura 4) veiculou um anúncio cuja temática relacionada à cidade se fez 

presente tanto no texto “Parabéns Porto Alegre! A Iesa e a Renault têm orgulho 

de comemorar o aniversário da nossa capital com ofertas imperdíveis” quanto 

em imagens. Mesmo elas estando encobertas pelos veículos, há ilustrações de 
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fundo de alguns símbolos da cidade como o Laçador, o Monumento aos 

Expedicionários, a Ponte de Pedra e a Usina do Gasômetro. A ideia de 

comemorar a data com ofertas funciona como uma forma de presentear a 

cidade pelo seu aniversário. Os veículos estão posicionados como se eles 

tivessem saindo ou indo em direção a esses locais, assim a impressão que fica 

é que com qualquer veículo da linha Renault o cidadão pode visitar os 

principais locais da cidade, desde o Laçador (próximo a entrada/saída) da 

cidade, o tradicional Parque da Redenção (um dos parques mais antigos da 

cidade, onde está localizado o Monumento aos Expedicionários) ou ainda ir até 

o Gasômetro e desfrutar da bela paisagem do pôr-do-sol do Guaíba. 

Por outro lado, no anúncio da Volkswagen (Figura 5) a referência ao 

aniversário de Porto Alegre se dá apenas no texto. Aqui, o argumento utilizado 

também são “as grandes ofertas”, entretanto, ao invés deste ser apresentado 

como um presente à cidade ele é aproximado aos valores de seus cidadãos. A 

chamada é “Uma cidade que dá valor às tradições combina com a nossa 

tradição de grandes ofertas. Parabéns, Porto Alegre”. A ancoragem com o 

aniversário da cidade é feita pelo reconhecimento de que seus cidadãos 

valorizam as tradições e costumes de seus antepassados. De fato, o porto-

alegrense é bastante próximo às suas raízes, exemplo disso é que na pesquisa 

da DCS/Segmento, já mencionada anteriormente, a pergunta “Que festa é a 

cara de Porto Alegre?”, a resposta que obteve maior percentual (31%) entre os 

entrevistados foi a Semana Farroupilha10, ou seja, o porto-alegrense valoriza a 

celebração do espírito gaúcho. Inclusive na época das comemorações da 

semana Farroupilha outra manifestação popular bastante conhecida é o 

Acampamento Farroupilha, local onde os principais CTGs (Centro de Tradições 

                                                            
10  A Semana Farroupilha é um momento especial de culto às tradições gaúchas, 
transcendendo o próprio Movimento Tradicionalista Gaúcho. Ela envolve praticamente toda a 
população do Estado, se não fisicamente nos locais organizados para festejos, participando 
das iniciativas do comércio, dos serviços públicos, das instituições financeiras ou das 
indústrias. A data é regulada por uma Lei Estadual e Regulamentada por um Decreto. Sua 
organização é feita em duas estâncias, a estadual com a definição de diretrizes gerais, escolha 
do tema básico e atividades que envolvem as distâncias públicas estaduais, e no nível local 
onde, na prática ocorrem os festejos as manifestações Culturais, artísticas e onde se realizam 
as mostras e os desfiles destacando-se o realizado a cavalo. Origem em 
http://www.semanafarroupilha.com.br/historico_semana.php. Último acesso: 01/12/2009 
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Gaúchas) e empresas da cidade montam seus piquetes. Na última edição (em 

setembro de 2009), o acampamento recebeu mais de 800.000 visitantes11. 

Os anúncios apresentados a seguir visualmente são semelhantes à 

medida que ambos aparentam ser um anúncio meramente comercial, cuja 

imagem do produto está no centro da peça ocupando praticamente toda área 

disponível para sua publicidade. A característica que os coloca na amostra dos 

anúncios de oportunidade selecionados para este trabalho é que há uma 

referência, mesmo que discreta e sem valor simbólico de representação, ao 

aniversário de Porto Alegre 

 

 

 

   
             

   

     Figura 6: Nescafé                                                          Figura 7: Perdigão 
            Anexo V                                                                         Anexo VI 

 

Tanto no anúncio da Nescafé (Figura 6) quanto no da Perdigão 

(Figura 7), a chamada publicitária que faz menção ao aniversário de Porto 

Alegre está disposta no canto superior esquerdo, como se estivessem ao fundo 

dos demais elementos em destaque (no caso, os produtos) nos anúncios. O 

anúncio da Nescafé, apesar de não divulgar nenhum valor da mercadoria, 

entende-se que é um trabalho comercial à medida que o produto está em 

primeiro plano, a cafeteira “Nescafé Dolce Gusto”. A referência ao aniversário 

da cidade está presente na chamada “Comemore os 237 anos de Porto Alegre 

em grande estilo com Nescafé Dolce Gusto”. Podemos associar o produto 

“café” e o adjetivo ‘em grande estilo” ao hábito que o porto-alegrense vem 

adquirindo de freqüentar as sofisticadas cafeterias da cidade, conhecidas pelo 

                                                            
11 Informação disponível em 
http://www2.portoalegre.rs.gov.br/acampamentofarroupilha/default.php?reg=108&p_secao=9# 

Último acesso em 06/12/2009. 
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seu ambiente aconchegante e requintado estando localizadas nas ruas mais 

charmosas e arborizadas da cidade a exemplo da famosa “calçada da fama” no 

bairro Moinhos de Vento. Muito provavelmente, este novo hábito que o porto-

alegrense vem implementando em seus costumes advêm da proximidade entre 

as cidades de Porto Alegre e Buenos Aires (capital argentina), visto que ambas 

possuem esse “ar europeu”. 

Assim como a Nescafé, para a Perdigão também foi produzido um 

anúncio cujo texto e imagem enfatizam o seu produto sem fazer nenhuma 

associação com algum valor simbólico da cidade visto que seu discurso foi 

pensado em cima da técnica de repetição da letra “P”, “Porto Alegre começa 

com P de pizza, P de perdigão e P de parabéns”.  

A seguir, são apresentados o conjunto majoritário desta análise, os 

anúncios de caráter institucional, ou seja, aqueles que abordam em seu 

conteúdo características das pessoas, hábitos, cultura ou simplesmente 

prestam homenagem pelo aniversário da cidade sem que para tanto façam 

referência às vantagens ou valores de seus produtos. Configura, dessa forma, 

um discurso composto por argumentos emocionais, buscando o envolvimento 

do leitor com o que está sendo apresentado. Para tanto, trabalha com 

elementos comuns ao universo do seu leitor conforme veremos adiante. Da 

mesma forma que agrupamos os anúncios conforme natureza/segmento dos 

anunciantes, quando analisamos o discurso comercial, adotaremos o mesmo 

critério para a análise que segue. 

 

 

 

 
Figura 8: Farmácias Associadas                    Figura 9: Laboratório Weinmann   
                 Anexo X                                                           Anexo XII 
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                                                 Figura 10: Panvel 
                                                          Anexo XIX 
 

Os anúncios das Farmácias Associadas (Figura 8) e Laboratório 

Weinmann (Figura 9) graficamente são muito semelhantes. Ambos são formato 

meia página, as cores selecionadas são tons monocromáticos e os símbolos 

escolhidos para representar a cidade são os mesmos: imagem do pôr-do-sol do 

Guaíba associada a fotos que fazem referência à união, família e amigos. Essa 

construção apresenta a cidade como um local tranquilo (representado pela 

paisagem bucólica e as águas calmas do lago Guaíba), sereno e alegre 

freqüentado por crianças e famílias. 

No texto, a rede de Farmácias Associadas trabalha com palavras 

como ‘orgulho’ em “A rede de Farmácias Associadas tem muito orgulho de 

fazer parte dos valiosos amigos dessa cidade. Parabéns Porto Alegre!” e ‘rede 

de amigos’ ao afirmar que “Quando se tem uma rede de valiosos amigos, todo 

mundo comemora. No dia do aniversário da capital gaúcha, nossa homenagem 

a todos os moradores que fazem dessa cidade uma grande roda de amigos”. 

Ambos os termos são valores presentes no cotidiano do porto-alegrense, 

enquanto que o primeiro trata do sentimento e da valorização que este tem 

pelas suas raízes e tradições, o segundo remete à tradicional roda de 

chimarrão, uma das principais manifestações culturais da cidade bem como de 

toda a região Sul. Do mesmo modo, porém em menor intensidade, o anúncio 

do laboratório Weinmann também busca fundamentar sua argumentação 

exaltando o sentimento de orgulho que sente por fazer parte da história da 

cidade. Para tanto, fez uso do seu slogan “80 anos de vida”, ou seja, 80 anos 

participando da história, da vida da cidade, cuidando das suas pessoas, por 

isso o texto: “Fazer parte desta história. Para nós, isto que é vida. Parabéns 

Porto Alegre pelos seus 237 anos”.   
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O anúncio da Farmácia Panvel (Figura 10) tem um discurso 

institucional que aproveita a oportunidade do aniversário da cidade para 

divulgar sua rede de farmácias conveniadas presentes em diversos bairros da 

mesma, sem mencionar quais são os locais, a única referência que temos é 

quantitativa conforme expressa no texto “A gente gosta tanto de Porto Alegre 

que escolheu morar em vários bairros. As 90 lojas Panvel da cidade desejam 

feliz aniversário”. Assim, a farmácia acaba por veicular uma mensagem sem 

que esta represente algum valor simbólico de Porto Alegre no seu conteúdo. 

O próximo grupo de análise dos anúncios institucionais aborda uma 

temática constante nos assuntos das rodas de amigos da cidade: a paixão pelo 

futebol gaúcho, representado pela dupla Gre-nal12. 

 

 

 

 

 

       Figura 11: Internacional                                         Figura 12: Grêmio    

               Anexo XIV                                                             Anexo XVI 

                                         
 

Mesmo não apresentando nenhum símbolo da cidade em seus 

anúncios, Grêmio (Figura 16) e Inter (Figura 14) são anunciantes relevantes 

para este trabalho, pois a própria presença deles já é fator determinante para a 

representação da cidade. Aqui, será analisada a significância da relação 

existente entre as duas instituições e Porto Alegre. 

Conseqüência do sentimento bairrista presente em todo porto-

alegrense esta rivalidade, muito provavelmente, trata-se da maior entre o 

mundo esportivo do futebol brasileiro. A paixão dos porto-alegrenses pelo 
                                                            
12 Abreviação para Grêmio e Internacional 
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futebol é tão grande que faz com que a cidade pare quando ocorre um clássico 

Gre-Nal, as ruas ficam vazias, avenidas com baixo trafego de carros e os 

torcedores vidrados em frente à TV ou Rádio. 

Conforme afirma Vinícius Sacramento (2008)13 “embora Grêmio e 

Inter tenham torcedores em todo o estado do Rio Grande do Sul e pelo Brasil, é 

em Porto Alegre que a rivalidade é mais intensa. Seja no Estádio Olímpico ou 

no Beira-Rio, o Gre-Nal é um espetáculo de cores, caras pintadas, bandeiras, 

emoções e comemorações. Uma partida mais apaixonada e fervorosa do que 

qualquer outra de dois times, mesmo que não esteja valendo a taça, liderança 

ou classificação em um Campeonato Gaúcho ou Brasileiro”.  

Segundo Sacramento (2008), a relação entre dois dos maiores 

símbolos de Porto Alegre divide a cidade em duas cores, conforme expresso 

no informativo especial, Zero Hora – O Melhor do Rio Grande (2006, pg.05) 

“Qual é o oposto do azul? Qualquer porto-alegrense responderia com 

naturalidade que é o vermelho, embora a resposta pudesse parecer absurda 

para alguém de fora do Estado. “Azul não tem antônimo”, retrucaria um 

visitante desavisado. Mas quem nasce ou adota Porto Alegre como moradia 

sabe que uma paixão move os gaúchos. Uma paixão dividida em duas cores, 

enraizada na cultura e no sentimento de seus cidadãos. É o Gre-Nal, a partida 

entre os dois maiores clubes do Estado.14 

A identificação dos clubes com Porto Alegre é tão grande que ambos 

a ‘carregam’ em seus nomes: Sport Clube Internacional de Porto Alegre e 

Grêmio Foot-ball Porto-Alegrense. Assim, é natural que o discurso nos dois 

anúncios façam alusão a esta relação. O anúncio do Internacional é voltado 

para o porto-alegrense colorado15. A peça analisada considera a cidade como o 

                                                            
13 SACRAMENTO, Vinícius. A paixão gaúcha por futebol. In UneEsportes: a tropa de elite do 
jornalismo esportivo. Disponível em http://www.uniesportes.com.br/?p=88#. Postado em 
11/05/2008. Último acesso em 01/12/2009. 
14SACRAMENTO, Vinícius. A paixão gaúcha por futebol. In UneEsportes: a tropa de elite do 
jornalismo esportivo. Disponível em http://www.uniesportes.com.br/?p=88#. Postado em 
11/05/2008. Último acesso em 01/12/2009. 
15 Termo utilizado para classificar os torcedores do time de futebol Sport Clube Internacional de 
Porto Alegre. 
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melhor lugar para comemorar as conquistas do clube. Na parte final do anúncio 

“Porto Alegre, o Inter te quer e te precisa. Feliz Aniversário”, além de expressar 

a importância da cidade para o clube e toda sua história, o trecho “o Inter te 

quer e te precisa” faz referência a um canto da torcida16 bastante popular e 

conhecido pelo público; na música o objeto de desejo, o clube, é considerado 

como o melhor amigo, alguém querido, que está sempre próximo. No anúncio, 

esses adjetivos são atribuídos à cidade de Porto Alegre. 

Da mesma forma, o discurso publicitário presente no anúncio do 

Grêmio trabalha em cima de um sentimento que todo cidadão de Porto Alegre 

tem pela sua terra: orgulho. “Porto Alegre nos enche de orgulho. Para retribuir 

enchemos Porto Alegre de troféus. 237 anos de Porto Alegre. Homenagem do 

Imortal Tricolor”. É um anúncio institucional com objetivo único de prestar uma 

homenagem à cidade, tanto que seu nome aparece três vezes enquanto que o 

nome da instituição Grêmio não aparece uma única vez, a exceção do termo 

“imortal tricolor”17 que está presente apenas na assinatura da peça. 

Assim como o Internacional fala sobre conquista de títulos em 

“homenagem do Inter ao lugar onde os colorados mais gostam de comemorar 

títulos” o Grêmio contra-argumenta “Porto Alegre nos enche de orgulho. Para 

retribuir enchemos Porto Alegre de troféus”. Essa associação faz parte dessa 

rivalidade (saudável) e infinita competição existente entre os dois clubes, 

enquanto um busca ser maior que o outro, quem ganha é a cidade que 

reconhece a importância (em mesmo nível de relevância) de ambos os times 

para sua história. 

 

 

 

 

                                                            
16 Título: Melhor Amigo – Autor: desconhecido (Anexo XXVII) 
17 Termo utilizado para se referir ao Grêmio. Imortal está relacionado às conquistas mais 
importantes do clube e tricolor são as cores que compõem sua bandeira (azul, preto e branco). 
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       Figura 13: Eletrosul                Figura 14: Vivo                  Figura 15: Tim                             
            Anexo VII                             Anexo XIII                         Anexo XXIII                           

 

A Eletrosul e a Vivo, Figuras 13 e 14 respectivamente, elegeram o 

mesmo símbolo para falar de Porto Alegre: o monumento do Laçador. Mais 

adiante analisaremos as razões que justificam a associação deste monumento 

à representação da cidade. Neste momento focaremos as características do 

discurso publicitário. Em ambas as peças, nota-se que as palavras utilizadas 

para expressar o sentimento do cidadão em relação à cidade está associada a 

termos que remetem ao segmento das empresas, no caso da Eletrosul o termo 

utilizado é “energia contagiante” e, no anúncio da Vivo, “conectividade”. 

O texto do anúncio da Eletrosul, “É a energia contagiante de nossa 

gente que faz Porto Alegre brilhar mais e mais a cada ano” representa o perfil 

imaginado do porto-alegrense. Por “energia contagiante” podemos entender 

que este cidadão é alegre, persistente/trabalhador, tem espírito batalhador ou 

como diriam os mais tradicionais “peleador”. De fato, esses três adjetivos foram 

associados à cidade na pesquisa realizada pela DCS/Segmento. A pergunta 

“Se Porto Alegre fosse uma pessoa seria...” teve as seguintes características 

de comportamento mencionadas: feliz (41%), batalhador (40%) e trabalhador 

(35%).  

Para a Vivo foi produzido um anúncio que faz referência ao hábito do 

porto-alegrense de freqüentar os locais simbólicos da cidade como o Laçador, 

Gasômetro e Ipanema (esses dois últimos situados nas margens do Guaíba). 
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Para expressar essa associação do porto-alegrense com a cidade, o texto do 

anúncio vinculou sua mensagem ao conceito da empresa ‘conexão como 

nenhuma outra’. “Gasômetro, Ipanema, Laçador. Só quem está com você em 

todos os lugares de Porto Alegre pra entender sua conexão com essa cidade. 

Parabéns Porto Alegre pelos seus 237 anos”. A mensagem que fica é que a 

Vivo está com o porto-alegrense em todos os locais, ou seja, no Gasômetro, 

Ipanema, Laçador e tantos outros pontos representativos para a cidade e por 

isso, entende o sentimento e cumplicidade que ele sente por Porto Alegre. 

Assim como o anúncio da Vivo, a rede de telefones celulares Tim 

(Figura 15) associa seu slogan “Você, sem fronteiras” a mais um ano 

completado pela cidade em “Porto Alegre, parabéns por mais uma fronteira 

ultrapassada. 237 anos”. Por outro lado, a frase “mais uma fronteira 

ultrapassada” também pode ser interpretada no sentido de que a cidade está 

completando mais uma etapa de sua história que já dura 237 anos e, nesse 

sentido, enaltece a história de Porto Alegre. 

 

  

 

 

 

Figura 16: Guarida Imóveis                                 Figura 17: Giulian Mudanças      
        Anexo XI                                                                 Anexo XX 

 

Os dois anúncios acima além de terem em comum o segmento de 

mercado em que atuam, o setor imobiliário, apropriam-se de símbolos da 

cidade para lhe desejar um feliz aniversário.  

Para a companhia de mudanças Giulian foi criado um anúncio 

(Figura 17) cuja principal mensagem é o amor pela cidade e orgulho de ser 

daqui através da chamada “Só tem uma coisa que a gente não muda: nosso 

amor por Porto Alegre”. Interessante observarmos que este é um dos únicos 

anúncios que não menciona diretamente o aniversário da cidade ou quantos 
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anos ela está completando, mas percebe-se nitidamente, que se trata de um 

anúncio de oportunidade. O trocadilho “só tem uma coisa que a gente não 

muda” é justificado pelo setor que a empresa atua: mudanças. Ao final do texto 

temos a representação do sentimento de orgulho que a empresa tem de suas 

origens: “Giulian, orgulho em ser uma empresa 100% gaúcha e porto-

alegrense”, nota-se que as palavras “gaúcha” e “porto-alegrense” estão em 

caixa alta, garantindo mais destaque na diagramação do anúncio e conferindo-

lhe maior grau de importância dentre as demais informações. Ao fim chega-se 

à conclusão de que a informação da sua origem 100% porto-alegrense justifica 

o sentimento de orgulho e amor à cidade uma vez que a empresa se coloca 

como um cidadão desta.  

O anúncio da Guarida Imóveis (Figura 16) diz “Aqui um milhão e 

meio de pessoas moram melhor”. Neste trecho temos duas informações 

relevantes: o número de habitantes da cidade e a informação de que aqui se 

vive melhor (relacionado ao slogan18 da Guarida: Aqui você mora melhor). O 

texto segue da seguinte maneira “Parabéns Porto Alegre! Foi no paralelo de 

30º que todos os gaúchos encontraram Guarida”. Esta frase provavelmente 

não seria compreendida por outro público que não o porto-alegrense, pois o 

paralelo 30º pode ter duas interpretações: a primeira geográfica, pois é a 

coordenada latitudinal da cidade e, a segunda, apela mais diretamente para a 

cultura da cidade. Paralelo 30º tem origem na letra da música19 de título “Deu 

pra ti” (Anexo XXVI), da dupla Kleiton & Kledir20.  

                                                            
18  Termo da lingual inglesa utilizado para comunicar de maneira concisa o conceito de 
determinada empresa. Conforme resumem Hoff e Gabrielli (2004, p. 62), “slogan é uma fórmula 
concisa e marcante, facilmente repetível, que resume o conceito ou diferencial – racional ou 
emocional – do produto/serviço ou da marca, e o comunica em linguagem publicitária, de modo 
a aproximá-lo do publico alvo”. 
19 ...Quando eu ando assim meio down 
      Vou pra Porto e bá! Tri legal 
      Coisas de magia, sei lá 
      Paralelo 30... 
20 Músicos pelotenses que ganharam fama em todo o Brasil por representar a nova música 
gaúcha. Suas músicas eram compostas por expressões regionais, desconhecidas pelo resto do 
país, como “Deu pra ti” e “tri legal”. Acabaram se transformando em símbolos do gaúcho 
contemporâneo, do homem moderno do sul do Brasil, o que fez com que o Governo do Estado 
lhes conferisse o título de “Embaixadores Culturais do RS”. Informações acessadas no site 
oficial da dupla: http://www.kleitonekledir.com.br. Último acesso em 23/11. 
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Na música, paralelo 30º representa um bar localizado no Cais do 

Porto, à margem do Lago Guaíba (local também representado na imagem do 

anúncio), ponto de encontro dos porto-alegrenses. Ainda fazendo referência ao 

Guaíba através da associação com o cais do porto, o anúncio é assinado da 

seguinte forma “uma homenagem da Guarida Imóveis no aniversário desta 

cidade que é o nosso porto seguro”. 

 

 

 

 

 

Figura 18: BarraShoppingSul 
                                                       Anexo IX 

 

O anúncio do BarrashoppingSul (Figura 18) pode ter duas 

interpretações a partir da palavra “presente”. A primeira, mais literal, está 

associada ao significado do termo como verbo, ação de presentear alguém, no 

caso os cidadãos convidando-os a comparecerem à exposição fotográfica em 

homenagem à Porto Alegre (cujo tema é cenas urbanas e paisagens rurais) 

que foi realizada no próprio shopping como uma maneira de presentear todos 

os porto-alegrenses pela data especial através do texto “Feliz Aniversário, 

Porto Alegre. Nosso presente enche os olhos da cidade inteira”. A assinatura 

do texto “Uma homenagem do BarrashoppingSul ao aniversário da cidade que 

tem tudo e muito mais” funciona como um encerramento de todo o anúncio pois 

faz uma ancoragem com o slogan (assim como no anúncio da Guarida) do 

anunciante “Tudo e muito mais”. A outra interpretação possível é determinada 

pelo sentido da palavra “presente” na sua função de adjetivo que conforme 

consta no dicionário Aurélio online21 significa “Que está no lugar de que se fala. 

                                                                                                                                                                              
 

21 Disponível em http://www.dicionariodoaurelio.com/ 

Último acesso: 02/12/2009 
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Que está no tempo atual”. Assim, ao relacionarmos o conteúdo da imagem 

(pôr-do-sol) ao título do anúncio “Nosso presente enche os olhos da cidade 

inteira” entendemos que quem enche os olhos da cidade inteira é o pôr-do-sol 

às margens do lago Guaíba contribuindo para fortalecer a representação 

simbólica deste local para a cidade. 

 

 

 

 

 

 

     Figura 19: Elegê                       Figura 20: Pepsi                      Figura 1: Big                             
         Anexo VIII                                Anexo XV                             Anexo XXII 
 

 

Os anúncios acima estão entre os que elaboraram peças 

publicitárias com maior grau de informação em linguagem verbal. Abaixo, 

analisaremos pontualmente as referências que cada um faz à cidade. 

No anúncio da Elegê (Figura 19) o discurso publicitário trabalha 

muito com argumentos sentimentais. Primeiramente por relacionar a origem do 

leite ao Rio Grande do Sul, lugar “onde está o coração” da marca através do 

título “Elegê vem de L.G. – Leite Gaúcho. Alguma dúvida de onde está o nosso 

coração?” Assim como o anúncio da Perdigão (Figura 7) visto anteriormente, 

esta argumentação é feita por meio da associação entre as letras. No texto de 

apoio, o discurso destaca novamente que “A Elegê nasceu e cresceu aqui no 

Rio Grande do Sul. Como você, temos muito orgulho da nossa cultura e 

tradição. Por isso, sempre que você leva Elegê está levando qualidade, sabor 

e, principalmente, produtos da nossa região”. Este texto além de agregar valor 

à marca ao falar da qualidade dos seus produtos, também projeta sua imagem 

no universo dos porto-alegrenses, tornando-os mais próximos ao afirmar que 

ambos preservam e valorizam a cultura e tradição da “nossa região”, da nossa 

terra, da nossa Porto Alegre. 
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O discurso do anúncio da Pepsi (Figura 20) pode ser visto sob uma 

perspectiva quase política, tendo em vista que aproveita a oportunidade do 

aniversário de Porto Alegre para divulgar as ações de melhoria que a empresa 

tem feito na cidade. Assim, utiliza palavras como “investir”, “presentear” e 

“revitalização”. Essa estratégia pode ter sido adotada em virtude da Pepsi ser 

uma empresa multinacional, ou seja, ela quer mostrar para o porto-alegrense 

que mesmo não sendo uma empresa fundada na cidade, pensa e trabalha para 

promover seu futuro e dos seus habitantes tendo em vista que as melhorias 

realizadas consistem em obras públicas as quais todos têm acesso. O título do 

anúncio vem ao encontro dessa reflexão “Pensamos em dar uma festa pelo 

aniversário de Porto. Mas preferimos continuar investindo nos presentes”, 

como a reforma do anfiteatro Pôr-do-Sol, reforma de quadras esportivas, pista 

de atletismo na beira do lago, dentre tantas outras. Este trabalho realizado pela 

Pepsi tem potencial para gerar um grande retorno do seu público em nível de 

valor institucional para a marca, tendo em vista que certamente os porto-

alegrenses irão valorizar sua preocupação em cuidar de alguns dos espaços 

mais simbólicos da cidade, em especial do seu principal cartão postal: a orla do 

Guaíba. Outra característica interessante neste texto, é que a Pepsi foi o único 

anunciante a se referir a cidade de Porto Alegre apenas por Porto, 

representando uma proximidade com a cidade, pois apenas as pessoas que 

vivem aqui referem-se a ela desta forma.  A assinatura do anúncio é uma 

declaração de amor a Porto Alegre e, de certa forma, justifica este trabalho de 

revitalização da cidade, e ao mesmo tempo, expressa um sentimento que 

também é do leitor. Assim, a marca se coloca em nível de proximidade e 

igualdade ao porto-alegrense em relação ao sentimento que ambos sentem 

pela cidade: “Eu amo Porto”. 

O anúncio do Hipermercado Big (Figura 1) apresenta argumentos a 

respeito dos hábitos dos porto-alegrenses e os locais que eles freqüentam em 

seus momentos de lazer. Inicialmente, o título expressa o foco da temática a 

ser abordada: Porto Alegre – “O preço baixo Big é como tudo que vem de Porto 

Alegre: tudo de bom!”, a intenção aqui é associar a principal qualidade do 

anunciante, preço baixo (lembrando que se trata de um anunciante do setor 

varejista) com a cidade. A partir daí sua argumentação encaminha-se para um 
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tom emocional, cujo objetivo é expressar que o que a cidade tem de bonito, e 

suas atrações que podem ser desfrutadas por todos porto-alegrenses, sem 

distinção financeira entre as pessoas (da mesma forma que as mercadorias do 

hipermercado, conhecido pelo seu perfil popular) “Hoje é aniversário de 237 

anos de Porto Alegre. Uma data perfeita para lembrar que as maiores atrações 

daqui são para todos. Do pôr-do-sol no Guaíba ao Parque da Redenção. Da 

Usina do Gasômetro aos parques da cidade. Das ruas do Moinhos ao Mercado 

Público”. Neste trecho do anúncio, são mencionados locais da cidade bem 

diversificados e que são pontos de referência, como o Parque da Redenção 

(freqüentado por pessoas de todas idades e classes sociais) e o bairro Moinhos 

de Vento (uma das regiões mais nobres de Porto Alegre). A Redenção foi eleita 

na pesquisa realizada pela DCS/Segmento a “praça que é a cara de Porto 

Alegre” com 72% dos votos – muito provavelmente, devido à sua relação 

histórica com a cidade, também conhecido por Parque Farroupilha, seu nome é 

do ano de 1884 em homenagem ao movimento de libertação dos escravos; 

atualmente, o parque também é reconhecido pelas manifestações culturais que 

promove como a famosa feira dominical “Brique da Redenção” (espaço que 

exibe trabalhos artesanais, antiguidades e artes plásticas). Por outro lado, o 

bairro Moinhos de Vento recebeu este nome devido a existência, no século 18, 

de moinhos de trigo que na época, transformaram o estado no maior 

exportador nacional de trigo. Suas ruas, bastante arborizadas, somadas às 

charmosas cafeterias e lojas localizadas no bairro lhe conferem status de 

requinte e sofisticação. 

 

 

 

 

 

 

               Figura 21: Fiat                                          Figura 22: Escola Bom Jesus 
                 Anexo XVIII                                                        Anexo XXIV 
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Seguindo a mesma linha argumentativa do Big (Figura 1), a Fiat 

(Figura 21) fala em seu anúncio sobre os locais simbólicos de Porto Alegre. 

Apesar de fazer referência aos locais sofisticados da cidade como a ‘Calçada 

da Fama’(localizada no bairro Moinhos de Vento) o foco deste discurso são os 

locais de valores culturais: “Visite a Casa de Cultura Mário Quintana e conheça 

o acervo de livros e cadernos do poeta ou comece a noite em um dos 

sofisticados restaurantes da Calçada da Fama na Rua Fernando Gomes”. Este 

apelo a um discurso de tema cultural é justificado pela pesquisa da 

DCS/Segmento no item “Que palavras associa a Porto Alegre?”, o termo 

cultura apareceu na 4ª colocação com 47% dos votos. Neste quesito a Casa de 

Cultura Mário Quintana é um referencial bastante forte para a cidade visto que 

seu nome é uma homenagem àquele que é conhecido como o maior de todos 

os poetas porto-alegrenses. Antigamente, o local era o Hotel Majestic, onde 

Quintana passou os últimos doze anos de sua vida, após seu falecimento, o 

hotel transformou-se em um centro cultural como uma maneira da cidade 

prestar uma homenagem ao poeta.  

O anúncio da Instituição de Ensino Bom Jesus (Figura 22) é 

construído tendo por base argumentos bastante estáveis como os índices de 

alfabetização da cidade e de vendas de livros22, assim, destaca a preocupação 

que o porto-alegrense tem pela sua cultura e educação. O título “A capital com 

a população mais alfabetizada do Brasil e com maior venda de livros. É por 

isso que Porto Alegre não faz aniversário. Faz história” retrata exatamente este 

cenário, colocando a classificação da cidade em destaque frente às demais 

capitais brasileiras. Complementar às estatísticas fornecidas pelo atlas 

Socioeconômico do RS, outro fator relacionado ao hábito de leitura do porto-

alegrense é a tradicional Feira do Livro que ocorre na Praça da Alfândega, o 

evento que no ano de 2009 realizou a sua 55ª edição é uma das mais antigas 

do país (a primeira edição ocorreu em 1955). 

                                                            
22  Atlas Socio-Econômico Rio Grande do Sul.  

Diponível em: http://www.scp.rs.gov.br/ATLAS/atlas.asp?menu=461 

Último acesso: 02/12/2009 
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O texto de apoio do anúncio fundamenta-se nesses números e 

expressa o orgulho tanto da instituição quanto dos porto-alegrenses em relação 

a eles em “Ser uma instituição de Ensino na capital que esbanja cultura é um 

orgulho. O mesmo orgulho que reveste o passado de todos os porto-

alegrenses mapeando também seu futuro que, certamente, será de conquistas 

ainda maiores. Afinal, é possível prever o amanhã de um povo com base em 

sua inteligência e conhecimento. Por isso, em Porto Alegre o futuro já chegou”. 

E assina com “Parabéns por mais esta página de História escrita com trabalho, 

cultura e progresso” que de certa forma expressa valores que os porto-

alegrenses também sentem em relação à cidade. 

A seguir, seguem anúncios assinados por dois dos principais 

veículos de comunicação de Porto Alegre: a Rede Bandeirantes (Figura 25) e o 

Jornal do Comércio (Figura 21). 

 

 

 

 

                            Figura 23: Band                                    Figura 24: Jornal do Comércio                          
                   Anexo XXV                                                         Anexo XXI          
 

O anúncio da rede Bandeirantes (Figura 23) cujo texto é “237 anos e 

continuamos apaixonados. A homenagem da Band aos 237 anos de Porto 

Alegre” tem uma linguagem com apelo emocional, à medida que faz referência 

ao antigo nome da cidade “Porto dos Casais”, nome em alusão à chegada, em 

1752, dos primeiros casais vindos das ilhas dos Açores, época da fundação da 

cidade, ao falar que mesmo após 237 anos o sentimento de paixão e amor à 

cidade, permanece inalterado. Por outro lado, o anúncio do Jornal do Comércio 

(Figura 24) não representa nenhum símbolo da cidade em seu discurso. 
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                                            Figura 25: Grupo CEEE       
                                                      Anexo XVII       
   

Por fim, temos o anúncio da CEEE (Figura 25) cujo título é “Um 

presente pensando nos 237 anos de Porto Alegre” apresenta uma ação que a 

CEEE realizou especialmente na data em que foi comemorado o aniversário da 

cidade que consistiu na doação de 237 mudas de árvores do horto florestal da 

instituição. A temática abordada no discurso publicitário faz referência a um 

importante índice conquistado por Porto Alegre: a cidade está entre as mais 

arborizadas do país. A estimativa da Secretaria Municipal do Meio Ambiente 

(Smam) considera a capital gaúcha uma cidade privilegiada por ter quase uma 

árvore por habitante, já que, conforme o IBGE23, Porto Alegre tem uma 

população de 1,44 milhão de pessoas. Nesse contexto, a pesquisa realizada 

pela DCS/Segmento identificou que dentre as palavras que melhor definem a 

cidade, os adjetivos ecológica e limpa foram lembrados, respectivamente, por 

23% e 14% dos entrevistados. Estando essas características citadas pelos 

entrevistados diretamente relacionadas ao nível de arborização da cidade 

podemos associá-los aos símbolos que representam Porto Alegre no 

imaginário do seu cidadão.  

 

 

5.2 Predominância de imagem ou texto 

 

Selecionar entre a amostra de 25 anúncios aqueles que predominam 

imagem dos que predominam texto é um filtro necessário para analisarmos o 

                                                            
23 Disponível em: http://noticias.terra.com.br/ciencia/interna/0,,OI1927004-EI299,00.html 

Último acesso: 02/12/2009 
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conteúdo de cada peça de modo a identificar quais elementos apresentados, 

ora em linguagem verbal ora em linguagem simbólica, remetem à cidade de 

Porto Alegre. Assim, será possível, nesta análise, identificarmos a tendência de 

representação, as imagens mais recorrentes para falar sobre a cidade no dia 

do seu aniversário. 

Os anúncios cujo texto recebe maior destaque configura, dentro do 

nosso corpus, um total de 6 unidades sendo os seguintes anunciantes: 

Instituição de Ensino Bom Jesus, Hipermercado Big24, Grupo CEEE, Grêmio 

Foot-ball Porto-Alegrense, Pepsi e Jornal do Comércio. Por outro lado temos 

19 anúncios na categoria em que a imagem é predominante, são os casos de: 

Volkswagen, Laboratório Weinmann, Eletrosul, Elegê, Farmácias Associadas, 

Guarida Imóveis, BarrashopingSul, Hipermercado Big25, Panvel, Nescafé, 

Iesa/Renault, Carrefour, Vivo, Sport Clube Internacional, Fiat, Tim, Perdigão, 

Band e Giulian. 

Interessante observarmos que todos os anúncios em que o texto é o 

elemento de maior destaque, possuem uma segunda característica em comum 

que é o caráter institucional dos seus discursos. A intenção deles é realmente 

“falar sobre” o aniversário da cidade através de um texto bem construído com 

base em uma argumentação capaz de emocionar e criar maior vínculo com o 

seu leitor. Para compreendermos melhor esta situação, a seguir analisaremos 

os conteúdos presentes na representação. Primeiramente, nossa intenção é, a 

partir do nosso corpus, perceber se os anúncios falam sobre a cidade ou sobre 

as pessoas (porto-alegrenses). Na segunda etapa, buscará identificar as 

temáticas relacionadas à cidade em imagens. Assim, ao final refletirmos sobre 

o conteúdo apresentado na linguagem verbal e não-verbal sobre o tema desta 

apresentação: o aniversário de Porto Alegre. 

 

 

                                                            
24 Figura 1 – Anexo XX  
25 Figura 2 – Anexo I 



64 
 

 

5.3 A representação da cidade e seus cidadãos 

 

No roteiro de análise inicial a distinção entre os anúncios que 

falavam sobre a cidade dos que referiam-se aos cidadãos não estava prevista, 

pois como o critério para seleção dos anúncios era identificar os que faziam 

referência ao aniversário de Porto Alegre era natural pressupor que todos 

falassem exclusivamente da cidade. Entretanto, ao analisar separadamente 

cada anúncio percebemos que alguns deles, precisamente 7 falavam dos 

porto-alegrenses.  

O discurso publicitário presente nesses casos, estrategicamente, 

posiciona o anunciante no mesmo nível de igualdade e semelhança do 

cidadão, como se ele conhecesse os sentimentos do cidadão em relação à 

cidade ou ainda, como se o anunciante fosse cidadão de Porto Alegre (não 

podemos esquecer que o leitor aqui também é o consumidor, ou seja, para o 

anunciante é extremamente conveniente que haja esta aproximação), assim a 

instituição fica ainda mais próxima a ele à medida que se coloca no lugar do 

porto-alegrense, expressando seus sentimentos em relação ao aniversário de 

Porto Alegre. 

Argumentações como no anúncio da Eletrosul (Figura 13) que fala 

na “energia contagiante da nossa gente” ou da Vivo (Figura 14) “só quem está 

com você em todos os lugares de Porto Alegre para entender sua conexão com 

a cidade”, são exemplos de discursos em que o anunciante se projeta na 

imagem do cidadão de Porto Alegre. Por outro lado, também temos anúncios 

em que os discursos são feitos para os porto-alegrenses, ou seja, não estão 

falando deles mas sim, para eles, são os casos da Guarida Imóveis (Figura 16) 

“aqui um milhão e meio de pessoas moram melhor”, e da Farmácias 

Associadas (Figura 8) cujo texto de apoio “no dia do aniversário da capital 

gaúcha, nossa homenagem a todos os moradores que fazem dessa cidade 

uma grande roda de amigos”. 
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No anúncio da Elegê (Figura 19) temos um exemplo bastante 

completo de como é possível falar com os porto-alegrenses de forma mais 

emotiva através de frases como “Alguma dúvida de onde está o nosso 

coração?”, onde a preposição “nosso” refere-se não somente ao coração da 

empresa, mas também de quem está lendo o anúncio, do cidadão; mas 

também de como é possível projetar as percepções do leitor na figura do 

anunciante em “A Elegê nasceu e cresceu aqui no Rio Grande do Sul. Como 

você, temos muito orgulho da nossa cultura e tradição”. 

Os demais anúncios que correspondem a 18 da nossa amostra, 

falam sobre a cidade sob diferentes aspectos, desde suas paisagens como no 

discurso do Barrashoppingsul (Figura 18) em “nosso presente enche os olhos 

da cidade inteira”, em alusão à exposição fotográfica sobre cenas e paisagens 

urbanas de Porto Alegre; àqueles cuja temática é sobre viver na cidade, como 

o Carrefour (Figura 4) que afirma que “viver em Porto Alegre é o maior 

barato...” ou o anúncio da Panvel (Figura 10) ao declarar que “A gente gosta 

tanto de Porto Alegre que escolheu morar em vários bairros”.  

Dentre os anúncios que falam sobre a cidade há aqueles que 

declaram seu amor por Porto Alegre, são os casos da Band (Figura 23) cujo 

título é “237 anos e continuamos apaixonados”, da Giulian (Figura 17) que 

afirma na chamada “só tem uma coisa que a gente não muda: nosso amor por 

Porto Alegre”, do Sport Clube Internacional (Figura 11) que o texto de apoio é 

“Porto Alegre, o Inter te quer e te precisa”, e, por fim a Pepsi (Figura 20) que 

assina seu anúncio com “Eu amo Porto”.  

 

 

5.4 Porto Alegre em imagens 

 

Do corpus total dos 25 anúncios, apenas 2 não apresentam 

imagens, são os casos do Grêmio (Figura 12) e Jornal do Comércio (Figura 24) 
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por serem all type26. Dos 23 anúncios restantes enquanto que 8 apresentam 

imagens relacionadas aos produtos dos anunciantes que assinam a peça 

publicitária, 15 veiculam alguma imagem relacionada à cidade. Esses últimos 

são os que terão maior relevância nesta etapa da análise por serem capazes 

de responder ao objetivo principal deste trabalho. 

A partir deste número buscamos identificar afinal o que essas 

imagens representam; a fim de responder essa pergunta foram propostas duas 

categorias de estudo: as imagens que se referem aos cidadãos e àquelas que 

representam os monumentos históricos e símbolos de Porto Alegre.  

Dentre a primeira categoria, temos um corpus que representa 3 

anúncios da nossa seleção. O primeiro deles, do Sport Clube Internacional 

(Figura 14) é composto por nove imagens, todas elas representando a torcida 

do clube em momentos alegres, pelas ruas da cidade. O anúncio do 

Laboratório Weinmann (Figura 9) apresenta três fotografias uma delas retrata o 

famoso pôr-do-sol às margens do Guaíba, as outras duas fotografias estão 

relacionadas ao caráter familiar do porto-alegrense, o encontro de gerações e 

simplicidade, em síntese representam a alegria da menina no parque e do pai 

com o filho recém nascido. Em pesquisa realizada pela agência de propaganda 

DCS em parceria com o instituto de pesquisa Segmento27 (Anexo XXIX) a 

palavra que os cidadãos selecionaram como a que mais representa o perfil da 

cidade de Porto Alegre é alegre, constituindo 56% dos votos (empate técnico 

com a característica “hospitaleira”). Em terceiro lugar, a palavra mais lembrada 

para representar o cidadão e a cidade de Porto Alegre é cultural, que obteve 

47% dos votos. Esta característica é representa no último anúncio desta 

categoria, do colégio Bom Jesus (Figura 22), que veicula a imagem de uma 

menina sentada em uma pilha de livros lendo uma obra cujo título é “Amizade”. 

Esta imagem é bastante significativa visto que representa a relação do porto-

alegrense, desde pequeno, com a cultura e o hábito da leitura, inclusive o titulo 

                                                            
26 Anúncios all type são aqueles que não possuem nenhuma imagem ou qualquer outra 
referência gráfica, sendo composto exclusivamente por texto. 
27 Postais de Porto Alegre - Pesquisa de comportamento realizada entre maio e outubro de 
2009. 
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deste anúncio enfatiza justamente isso ao falar que Porto Alegre é a capital 

mais alfabetizada do Brasil e com maior venda de livros. 

O grupo de anúncios que representam imagens associadas aos 

monumentos e paisagens de Porto Alegre constitui em 12 da nossa amostra, 

desses, 2 associam a cidade à imagem do Laçador, 6 relacionam Porto Alegre 

às margens do Guaíba seja ilustrando seu belíssimo pôr-do-sol ou a Usina do 

Gasômetro. Apenas 4 obtiveram imagens com representações de outros locais 

conforme veremos adiante. 

A estátua do Laçador apareceu como principal imagem em dois 

anúncios, Vivo (Figura 14) e Eletrosul (Figura 13). Conforme lembra Paulo 

Coimbra Guedes28 o monumento foi eleito, por eleição direta, no ano de 1991 o 

principal símbolo da cidade. Apesar de não ser o símbolo mais expressivo 

(quantitativamente falando) na representação da cidade nos anúncios, na 

pesquisa realizada pela DCS/Segmento, já mencionada neste trabalho, o 

Laçador foi eleito o principal monumento da cidade, obtendo 76% dos votos. A 

obra representa a forte relação da cidade com suas tradições através do 

gaúcho pilchado29 em sua vestimenta típica campeira (de lenço, bombachas, 

esporas, faca na cintura e boleadeiras). Sua origem é justificada pelo 123° 

aniversário do início da Revolução Farroupilha30, foi instalada em 20 de 

setembro de 1958. Outra característica da cidade que pode ser relacionada ao 

Laçador é o espírito hospitaleiro devido à sua localização; o monumento fica na 

entrada de Porto Alegre de modo a receber todos os seus visitantes.  

A quantidade majoritária dos anúncios (6) que representam Porto 

Alegre através de imagens cujo tema é o Lago Guaíba o faz sob perspectivas 

diferentes, ora vista da Usina do Gasômetro, outras pelas margens do lago ou 

                                                            
28  GUEDES, Paulo Coimbra. Apesar de vocês não é o Laçador. In: Sobre Porto Alegre. 
Coordenador Carlos Augusto Bissón. Secretaria da Cultura/RS. Editora da Universidade do Rio 
Grande do Sul. Porto Alegre, 1993, p. 65 a 69. 
29 Com roupas típicas 
30 Revolução Farroupilha, também é chamada de Guerra dos Farrapos (1835 - 1845), eclodiu 
no Rio Grande do Sul, na então província de São Pedro do Rio Grande do Sul, e configurou-se, 
na mais longa revolta brasileira. De caráter republicano, contra o governo imperial do Brasil, 
resultou na declaração de independência da província como estado republicano, dando origem 
à República Rio-Grandense.  
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ainda através do seu pôr-do-sol. Este último é o mais comum, inclusive, em 

dois anúncios a logomarca do anunciante é posicionada no lugar do sol 

conforme acusam os anúncios da Pepsi (Figura 20) e da Band (Figura 23). O 

anúncio da Farmácias Associadas (Figura 8) também “brinca” com a posição 

do sol na paisagem, ao colocar sobre ele a fotografia da família visto que a 

argumentação do anúncio é construída em cima da valorização da união das 

pessoas. Assim, entende-se que os anunciantes utilizam a posição do sol para 

substituí-lo pelo elemento principal da mensagem publicitária, entretanto isto só 

é permitido, pois o porto-alegrense reconhece a paisagem do pôr-do-sol da 

cidade mesmo quando seu principal elemento (o sol) está em segundo plano. 

O Guaíba propiciou o nascimento e desenvolvimento da cidade, nele 

desembocam os principais rio do estado do Rio Grande do Sul como o Jacuí, 

Gravataí, Sinos e Caí desembocando na Lagoa dos Patos. Além da sua 

importância geográfica e econômica o Guaíba é referência constante para os 

porto-alegrenses, inclusive emprestou seu nome para emissoras de rádio e 

televisão. O pôr-do-sol, visto do Lago Guaíba, cobre a cidade de luzes 

douradas, diariamente, os mais diversos espectadores aguardam o 

espectáculo do crepúsculo ao longo dos seus 72 km de margem. 

Os demais anúncios 4 foram classificados na categoria “diversos” 

por apresentarem imagens avulsas, sem que essas sejam quantitativamente 

expressivas. O anúncio da Tim (Figura 15) representa a imagem do 

Monumento aos Açorianos, construído em forma de caravela em homenagem 

aos 60 casais vindos da ilha dos Açores (Portugal) que se estabeleceram às 

margens do Guaíba em 1752, dando origem à cidade de Porto Alegre. O 

anúncio do Hipermercado Big (Figura 1) ilustra três importantes símbolos da 

cidade: o Mercado Público, o Prédio Administrativo e a Usina do Gasômetro, 

esta que atualmente, é um dos principais centros culturais da cidade. O 

anúncio da Fiat (Figura 21) veicula uma ilustração fazendo referência à Casa 

de Cultura Mário Quintana, antigo Hotel Majestic, transformado em casa de 

cultura em 1983 em homenagem ao poeta Mário Quintana que morou no local 

de 1968 a 1980. Por fim, o anúncio do Carrefour (Figura 3) faz uma síntese dos 

principais símbolos da cidade representando a ponte sobre o lago Guaíba, a 

Usina do Gasômetro, a margem do Guaíba, seu pôr-do-sol e o Laçador. 
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6. CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

 

Conforme visto ao longo deste trabalho, através do estudo das 

representações sociais presentes nos anúncios publicitários é possível 

identificar e compreender os elementos que remetem ao momento social no 

qual esses anúncios foram criados partindo do pressuposto que o conteúdo 

que a publicidade se apropria atua como suporte das manifestações das 

relações socioculturais.  

O discurso publicitário é determinado pelo grupo que ele está 

inserido, sendo capaz de identificar os significados que representam o sistema 

de valores sociais e comportamentais deste grupo. Dessa forma, é possível, 

através da análise dos anúncios publicitários, apontar os elementos que 

representam a cidade de Porto Alegre. 

A publicidade ao trabalhar com valores originários do convívio social 

possui grande potencial ideológico capaz de articular, manifestar e naturalizar 

representações legitimadas no contexto sociocultural ao qual pertence. Assim, 

ao analisarmos os anúncios coletados é possível identificarmos algumas 

temáticas referentes a Porto Alegre presentes constantemente na 

representação da cidade.  Esta experiência realizada pela publicidade, de 

acordo com Gastaldo (2002), pode ser compreendida como um determinado 

“padrão temático” convencionado e confraternizado pela mídia durante épocas 

específicas do ano como no Natal, onde a mídia recorre a atos que simbolizem 

a confraternização familiar ou na Copa do Mundo, período em que aflora o 

espírito competitivo e a paixão pelo jogo entre as pessoas.  

Com relação à análise propriamente dita, inicialmente procuramos 

separar os anúncios de caráter institucional do comercial. Essa distinção foi 

considerada a fim de confirmar minha opinião, antes de iniciar este estudo, que 

por se tratar de um anúncio de oportunidade a argumentação adotada pelos 

anunciantes seria de teor institucional, formulando suas argumentações sob 

perspectiva emocional em detrimento à linguagem com apelo racional. De fato 
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essa hipótese se confirmou de modo que 19 dentre os 25 anúncios 

selecionados apresentavam esta característica. Entre os anúncios comerciais 

predominaram anunciantes do setor varejista, cujo fundamento estrutura-se em 

divulgar, independente da ocasião, a diversidade, valores e “super ofertas” de 

seus produtos. 

No segundo momento, a propriedade analisada consistiu em 

observar se entre os elementos da linguagem (verbal e não verbal) presentes 

nos anúncios havia predominância de imagem ou texto. Essa distinção serviu 

de suporte para que, posteriormente, pudéssemos assimilar as representações 

da cidade através de texto e imagem a fim de descobrirmos quais símbolos da 

cidade ou aspectos da vida do porto-alegrense estavam presentes na sua 

representação. Assim chegamos à conclusão que na maior parte dos anúncios 

(19) a imagem era a linguagem predominante enquanto que o texto aparecia 

em maior destaque em 6 anúncios, ou seja, a publicidade preferiu mostrar a 

falar de Porto Alegre. Depois de analisadas essas imagens, compreendemos 

que a publicidade aderiu a esta técnica, pois as imagens selecionadas para 

mostrar Porto Alegre eram facilmente reconhecidas pelos seus cidadãos. 

Interessante observarmos que a proporção entre predominância de 

imagem ou texto (19 para 6) é a mesma mencionada anteriormente, quando 

distinguimos os anúncios institucionais dos comerciais. Esta coincidência 

justifica-se através da necessidade do anúncio de caráter comercial, 

especialmente as campanhas de varejo, apresentar, sempre em destaque, a 

imagem de sua mercadoria. Assim os 6 anúncios que classificamos como 

comerciais integram o grupo em que a imagem predomina. 

Ao objetivo que este estudo se propôs a constatação de que as 

imagens foram mais exploradas pela publicidade do que a linguagem verbal 

permitiu identificarmos os símbolos selecionados com o propósito de 

naturalizar no imaginário do cidadão a representação de Porto Alegre. 

Enquanto que o estudo dos elementos relacionados a essa representação 

através pela linguagem verbal acabou por fazer referência ao estilo de vida e 

aos aspectos da vida social e cultural de seus cidadãos. 
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Do corpus de 25 anúncios, 22 veicularam imagens, aqui, não foi 

considerado se a imagem teve maior destaque do que o texto, apenas sua 

existência. Desses, constataram-se 3 temáticas presentes em seus conteúdos: 

as imagens que faziam referência a produtos (7), àquelas que retratavam o 

porto-alegrense (3) e, por fim, as que representam monumentos simbólicos ou 

paisagens da cidade (12). Esta divisão foi determinante para finalmente 

descobrirmos o símbolo que a publicidade explora para projetar Porto Alegre 

no imaginário de seu cidadão: suas paisagens naturais e monumentos 

históricos. 

Assim, ao final desta apresentação chegamos à conclusão que o 

cartão postal da cidade é o pôr-do-sol do Guaíba estando presente em 6 dos 

12 anúncios que veicularam alguma imagem explorando as paisagens da 

cidade, seguido pelo monumento do Laçador presente em 2 anúncios. Os 

demais fizeram referência, isoladamente, a outros símbolos como o Mercado 

Público, Ponte de Pedra, Monumento aos Expedicionários e Monumento aos 

Açorianos. Em complemento, a referência explorada pelos textos dos anúncios 

em sua maioria, fez menção a um cidadão orgulhoso da história de sua cidade 

e que exalta suas culturas e tradições regionalistas. 

Este estudo tinha por objetivo identificar os elementos utilizados pela 

publicidade para compor a representação de Porto Alegre no dia de seu 

aniversário partindo do pressuposto que o discurso publicitário reproduz aquilo 

que já é aceito pelo grupo social ao qual se direciona. Assim, se compararmos 

os resultados apresentados pela pesquisa da DCS e do instituto Segmento 

considerando que esta foi elaborada a partir de entrevistas e grupos de 

discussões com moradores de diversos bairros da cidade, veremos que a 

percepção dos cidadãos sobre Porto Alegre coincide com a representação que 

a publicidade faz desta: uma cidade alegre, hospitaleira, que valoriza a 

celebração do espírito gaúcho - através de festas como a Semana Farroupilha 

– cuja população tem o hábito de freqüentar os diversos parques que a cidade 

oferece (locais muito convidativos para participar da tradicional roda de 

chimarrão com os amigos) bem como aproveitar sua ampla programação 

cultural nos teatros, na casa de cultura ou na Usina do Gasômetro, às margens 

do lago Guaíba e seu contagiante pôr-do-sol. 
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ANEXO I 

 

Anunciante: Hipermercado Big 

Título: Porto Alegre e preço baixo Big: Todo mundo adora! 

Texto de apoio: Parabéns, Porto Alegre, pelos seus 237 anos. 

Veículo: Jornal Zero Hora 

 



78 
 

ANEXO II 

 

 

Anunciante: Iesa 

Título: Parabéns Porto Alegre! 

Texto de apoio: A Iesa e a Renault têm orgulho de comemorar o aniversário da 
nossa capital com ofertas imperdíveis. 

Veículo: Jornal Zero Hora 
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ANEXO III 

 

 

Anunciante: Volkswagen 

Título: Uma cidade que dá valor às tradições combina com a nossa tradição de 
grandes ofertas. Parabéns, Porto Alegre. 

Veículo: Jornal Zero Hora 
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ANEXO IV 

 

 

Anunciante: Hipermercado Carrefour 

Título: Parabéns, Porto Alegre, pelos seus 237 anos. 

Título de apoio: Uma homenagem do Carrefour. E o nosso presente para Porto 
Alegre são ofertas especiais de aniversário. Confira! 

Veículo: Jornal Zero Hora 
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ANEXO V 

 

 

 

Anunciante: Nescafé 

Título: Comemore os 237 anos de Porto Alegre em grande estilo com 
NESCAFÉ Dolce Gusto. 

 

        Texto de apoio:  

• Seis bebidas deliciosas Latte Macchiato, Espresso, Espresso Intenso, 
Cappuccino, Chococino e Caffé Lungo. 

• 15 bars de pressão 
• 3 opções de cores 

Veículo: Jornal Zero Hora 
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ANEXO VI 

 

 

 

Anunciante: Perdigão 

Título: Porto Alegre começa com P de pizza, P de Perdigão e P de parabéns. 

Texto de apoio: Parabéns, Porto Alegre, pelos 237 anos. 

Veículos: Jornal Zero Hora, Correio do Povo 
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ANEXO VII 

 

Anunciante: Eletrosul 

Título: É a energia contagiante de nossa gente que faz Porto Alegre brilhar 
mais e mais a cada ano. 

Texto de apoio: Uma homenagem da Eletrosul aos 237 anos da capital gaúcha. 

Veículos: Jornal Zero Hora, Correio do Povo 
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ANEXO VIII 

 

Anunciante: Elegê 

Título: Elegê vem de L.G. – Leite Gaúcho. Alguma dúvida de onde está nosso coração? 

Texto de apoio: Parabéns, Porto Alegre, 237 anos. A Elegê nasceu e cresceu aqui no Rio 
Grande do Sul. Como você, temos muito orgulho da nossa cultura e tradição. Por isso, sempre 

que você leva Elegê está levando qualidade, sabor e, principalmente, produtos da nossa 
região. 

Veículos: Jornal Zero Hora, Correio do Povo e O Sul 



85 
 

ANEXO IX 

 

Anunciante: BarraShoppingSul 

Título: Feliz Aniversário, Porto Alegre. Nosso presente enche os olhos da cidade inteira. 

Texto de apoio: Porto Alegre – Cenas Urbanas, paisagens rurais. Exposição do Fotógrafo 
Eurico Salis. De 26 de março a 26 de abril na Praça Central BarraShoppingSul. 

Uma homenagem do BarraShoppingSul ao aniversário da cidade que tem tudo e muito mais. 

Veículo: Jornal Zero Hora 
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ANEXO X 

 

Anunciante: Farmácias Associadas 

Título: Quando se tem uma rede de valiosos amigos, todo mundo comemora. 

Texto de apoio: No dia do aniversário da capital gaúcha, nossa homenagem a 
todos os moradores que fazem dessa cidade uma grande roda de amigos. A 

Rede de Farmácias Associadas tem muito orgulho de fazer parte dos valiosos 
amigos dessa cidade. Parabéns, Porto Alegre! 

Veículos: Jornal Zero Hora, Correio do Povo 
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ANEXO XI 

 

Anunciante: Guarida Imóveis 

Título: Aqui um milhão e meio de pessoas moram melhor 

Texto de apoio: Parabéns Porto Alegre! Foi no paralelo de 30° que todos os 
Gaúchos encontraram Guarida. Uma homenagem da Guarida Imóveis no 

aniversário desta cidade que é o nosso ponto seguro. 

Veículo: Jornal do Comércio 
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ANEXO XII 

 

 

Anunciante: Laboratório Weinmann 

Título: Fazer parte desta história. 

Texto de apoio: Para nós, isto que é vida. Parabéns Porto Alegre pelos seus 
237 anos. 

Veículo: Jornal Zero Hora 
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ANEXO XIII 

 

Anunciante: Vivo 

Título: Gasômetro, Ipanema, Laçador. 

Título de apoio: Só quem está com você em todos os lugares de Porto Alegre pra entender sua 
conexão com essa cidade. Parabéns, porto Alegre, pelos seus 237anos. 

Veículo: Jornal Zero Hora 
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ANEXO XIV 

 

Anunciante: Sport Clube Internacional 

Título: Homenagem do Inter ao local onde os colorados mais gostam de comemorar títulos. 

Texto de apoio: Porto Alegre, o Inter te quer e te precisa. Feliz aniversário. 

Veículos: Jornal Zero Hora, Correio do Povo, Jornal do Comércio e O Sul 
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ANEXO XV 

 

Anunciante: Pepsi 

Título: Pensamos em dar uma festa pelo aniversário de Porto. Mas preferimos 
continuar investindo nos presentes. 
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Tento de apoio: Desde 2008, a Pepsi cuida da revitalização de pontos 
importantes da cidade de Porto Alegre. Na orla do Guaíba, já foram entregues: 

• Novo paisagismo e estações de academia ao ar livre. 

• Reforma e pintura de Anfiteatro Pôr-do-Sol. 

• Instalação de quatro cucas-frescas. 

• Reforma e iluminação de três quadras esportivas. 

• Reforma dos banheiros e instalação de novos bancos. 

• Novas áreas de contemplação sendo implementadas. 

• Nova sinalização da pista de corrida sendo implementada. 

E, no Parque da Redenção, a restauração da Fonte Luminosa foi só o primeiro 
passo. Aguarde muito mais novidades. 

Eu amo Porto. 

Veículos: Jornal Correio do Povo e O Sul 
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ANEXO XVI 

 

Anunciante: Grêmio Foot-ball Porto-Alegrense 

Título: Porto Alegre nos enche de orgulho. Para retribuir, enchemos Porto 
Alegre de troféus. 

Texto de apoio: 237 anos de Porto Alegre. Homenagem do Imortal Tricolor. 

Veículos: Jornal Zero Hora, Correio do Povo, Jornal do Comércio e O Sul 
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ANEXO XVII 

 

Anunciante: Grupo CEEE 

Título: Um presente pensando nos próximos 237 anos de Porto Alegre. 

Texto de apoio: No aniversário de 237 anos da capital dos gaúchos, a CEEE e 
o Governo do Estado vão dar um presente para todos os porto-alegrenses. 

Serão doadas, 237 mudas de árvores do horto florestal da CEEE. Tudo para 
deixar a cidade mais bonita e com uma maior qualidade de vida. Parabéns, 

Porto Alegre. 

Veículos: Jornal Zero Hora, Correio do Povo, O Sul, Diário Gaúcho e Jornal do 
Comércio 
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ANEXO XVIII 

 

 

Anunciante: Fiat 

Texto de apoio: Visite a Casa de Cultura Mário Quintana e conheça o acervo 
de livros e cadernos do poeta. Ou comece a noite em um dos sofisticados 

restaurantes da Calçada da Fama na Rua Fernando Gomes. 

Porto Alegre, 237 anos e um milhão de motivos para rodar por aí com seu Fiat.  

Veículos: Jornal Zero Hora, Correio do Povo 
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ANEXO XIX 

 

Anunciante: Panvel 

Título: A gente gosta tanto de Porto Alegre que escolheu morar em vários 
bairros. 

Texto de apoio: As 90 lojas Panvel da cidade desejam feliz aniversário. 

Veículo: Jornal Zero Hora 
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ANEXO XX 

 

 

Anunciante: Giulian Mudanças 

Título: Só tem uma coisa que a gente não muda: nosso amor por Porto Alegre. 

Texto de apoio: Giulian, orgulho em ser uma empresa 100% gaúcha e porto-
alegrense. 

Veículo: Jornal O Sul 
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ANEXO XXI 

 

Anunciante: Jornal do Comércio 

Texto: O Jornal do Comércio deseja um feliz aniversário a Porto Alegre e a 
todos os porto-alegrenses pelos 237 anos da cidade. 

Veículo: Jornal do Comércio 
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ANEXO XXII 

 

Anunciante: Hipermercado Big 

Título: O preço baixo Big é como tudo o que vem de Porto Alegre: tudo de bom! 
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Texto de apoio: Hoje é aniversário de 237 anos de Porto Alegre. Uma data 
perfeita para lembrar que as maiores atrações daqui são para todos. Do pôr-

do-sol do Guaíba ao Parque da Redenção. Da Usina do Gasômetro aos 
parques da cidade. Das ruas do Moinhos ao Mercado Público. E o Big também 

é assim. Um lugar que reúne o povo querido da cidade e onde é possível 
comprar com os preços mais baixos todos os dias. Bem do jeito que os porto-

alegrenses gostam. Parabéns, Porto Alegre, pelos seus 237 anos. 

Veículo: Jornal Zero Hora 
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ANEXO XXIII 

 

Anunciante: Tim 

Título: Porto Alegre, parabéns por mais uma fronteira ultrapassada: 237 anos. 

Veículos: Jornal Zero Hora, Correio do Povo 
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ANEXO XXIV 

 

Anunciante: Colégio Bom Jesus 
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Título: A capital com a população mais alfabetizada do Brasil e com a maior 
venda de livros. É por isso que Porto Alegre não faz aniversário. Faz história. 

Texto de apoio: Ser uma instituição de Ensino na capital que esbanja cultura é 
um orgulho. O mesmo orgulho que reveste o passado de todos os porto-

alegrenses mapeando também seu futuro que, certamente, será de conquistas 
ainda maiores. Afinal, é possível prever o amanhã de um povo com base na 

sua inteligência e conhecimento. Por isso, em Porto Alegre o futuro já chegou. 
Parabéns por mais esta página de História escrita com trabalho, cultura e 

progresso. 

Veículo: Jornal Zero Hora 
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ANEXO XXV 

 

Anunciante: Band 

Título: 237 anos e continuamos apaixonados. 

Texto de apoio: A homenagem da Band aos 237 anos de Porto Alegre. 

Veículo: Jornal O Sul 
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ANEXO XXVI 

 

Música: Deu Pra Ti 
Composição: Kledir Ramil / Kleiton Ramil  

 

Deu pra ti 
Baixo astral 
Vou pra Porto Alegre 
Tchau! 

 

Quando eu ando assim meio down 
Vou pra Porto e bá! Tri legal 
Coisas de magia, sei lá 
Paralelo 30 

 

Alô tchurma do Bonfim 
As gurias tão tri afim 
Garopaba ou Bar João 
Bela dona e chimarrão 

 

Que saudade da Redenção 
Do Fogaça e do Falcão 
Cobertor de orelha pro frio 
E a galera do Beira-Rio 
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ANEXO XXVII 

 

Música:Melhor Amigo  

Autor: desconhecido  

Vamo vamo meu inter, eu te quero, eu te preciso 

E não paro de cantar, tu é meu melhor amigo!!! (2x) 

Vamo que vamo meu inter, dá-lhe colorado 

Te sigo em todas partes, em todos os lados 

Se ganha hoje nessa noite a festa é nossa 

A guarda segue te apoiando por mais essa taça 

 

 

Encontrado em: http://letras.terra.com.br/guarda-popular/ 

Último acesso em 24/11. 
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ANEXO XXVIII 

 

Roteiro para análise de conteúdo31 

1. Identificação 

1.1 Nome do 
Jornal 

Zero 
Hora 

Correio do 
Povo Diário Gaúcho O Sul Jornal do 

Comércio 

1.2 Edição nº      

1.3 Editoria      

1.4 Caderno      

1.5 Página      

1.6 Agência  

1.7 Anunciante  

 

 

2. Dados descritivos do anúncio na página: 

2.1 Formato: 

2.2 Localização na página: 

2.3 Cores: 

colorido ( )  Cor predominante:______________     preto e branco (  ) 

2.4 Observações:  

 

 

 
                                                            
31 Roteiro Construído sob orientação da professora Ilza Maria Tourinho Girardi – coordenadora 
do grupo de análise dos anúncios publicitários no meio jornal para pesquisa Porto Alegre 
Imaginada. 
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3. Dados descritivos do conteúdo do anúncio: 

3.1 Tipo de anúncio:  

Institucional ( )   Comercial ( )  

3.2 Apelo:  

emocional ( )   racional ( ) 

3.3 Tom: 

alegre ( ) triste ( ) melancólico ( ) saudosista ( )  

3.4 Predominância:  

texto ( ) imagem ( ) ambos ( ) 

3.5  Temáticas relacionadas à cidade em imagens: sim ( ) não ( )  

Tipo: 

Ilustração ( ) Foto ( ) 

Pontos turísticos: 

Não ( ) Sim ( ) 

Qual (is)? 

Pôr-do-Sol do Guaíba ( ) Usina do Gasômetro ( ) Centro Administrativo 

de POA ( ) 

Laçador ( ) Casa de Cultura Mário Quintana ( ) Outro:  

Pessoas:  

Não( ) Sim( ) 

Comuns (  )          Gênero: F ( ) M ( ) Ambos ( ) 

                             Faixa Etária: Criança ( ) Jovem ( ) Adulto ( ) Idoso ( )  

Personalidades ( ) Qual: _______________ 
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3.6 Temáticas relacionadas à cidade em texto: 

Título/Chamada:___________________________________________ 

Referência histórica à cidade: 

Não ( ) Sim ( ) Qual: __________________ 

Evocação: 

Caráter/Qualidades dos porto-alegrenses (  )      Prosperidade(  )  

Pontos Turísticos (  )    Tradição/Hábitos (  )    Outro?____________ 
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ANEXO XXIX 

 

Pesquisa: Postais de Porto Alegre 

Realizada por: DCS e Segmento 

Período: maio/outubro de 2009-11-29 
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