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RESUMO

Este trabalho propfe andlise de como a publicidade constréi a
representacdo da cidade de Porto Alegre a partir do estudo dos anudncios
publicitarios veiculados na data do aniversario da cidade. Primeiramente,
apresenta-se as delimitacbes conceituais entre os termos publicidade e
propaganda. Nesse momento, também ¢é apresentada definicdo do termo
anuncio de oportunidade, sendo abordadas questdes que permitam seu
entendimento geral. Apds, segue referencial tedrico sobre a abordagem da
representacdo social e como ela é trabalhada sob a Optica da linguagem
publicitaria, para tanto, cabe apresentar os elementos que constituem o
discurso publicitario. Finalmente, procura-se identificar quais elementos
tematicos sao utilizados pela publicidade para construir a representacdo da
cidade no imaginario de seus cidadaos.

Palavras-chave: Publicidade e Propaganda; Representacdo; Anuncio de
oportunidade; Imaginério dos cidadaos; Porto Alegre.
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INTRODUGCAO

Esta pesquisa faz parte de uma apresentacdo mais ampla chamada
“Porto Alegre Imaginada: representacbes dos cidaddos 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 orientacdo geral do pesquisador colombiano
Armando Silva para a pesquisa “Imaginarios Urbanos: hacia el desarrollo de un
urbanismo desde los ciudadanos” (2004), realizada em treze cidades da
América Latina e Espanha: Assuncdo, Barcelona, Bogota, Buenos Aires,
Caracas, La Paz, Lima, México, Montevidéu, Panama, Quito, Santiago do Chile
e Sao Paulo. O projeto “Imaginarios Urbanos” se propde a realizar uma
investigacdo integral sobre culturas urbanas em distintas cidades do mundo,
englobando desde a perspectiva dos imaginarios sociais de modo a
estabelecer formas de ser humano. A metodologia recorre a dados estatisticos
de carater perceptivo comparando fotografias, tomadas de video, diferentes
representacdes artisticas e urbanas que funcionam como expressdes dos

habitos da cidade.

O projeto “Porto Alegre Imaginada: representagdes dos cidad&os
sobre a cidade” tem como objetivo geral conhecer o imaginario sobre Porto
Alegre a partir do cruzamento das representacées dos cidadaos que circulam
nos meios de comunicagédo e com os dados oficiais para por fim, conhecer as
diferentes dimensdes na construcdo dos imaginarios urbanos sobre a cidade.
Da mesma forma, o projeto busca reconhecer os objetos, elementos, grupos e
lugares que o sujeito cidaddo considera como experiéncia urbana; as rotinas

gue caracterizam o estilo de vida dos cidadaos.

Neste trabalho pretende-se esbocar uma breve apresentacdo a
respeito de importantes temas relacionados ao objeto de estudo: os sistemas
de significacao e das representacdes sociais presentes no discurso publicitério,
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com o objetivo de analisar a construcdo da imagem da cidade de Porto Alegre
nos anuncios publicitarios comemorativos ao seu aniversario. Essa exploracao
€ possivel, pois de acordo com Iribure (2008) a forma e o conteddo do texto
publicitario servem como suporte para analisar e compreender como as

representacdes reproduzem ideais investidos nas relagdes socioculturais.

O estudo aqui apresentado visa identificar os elementos utilizados
para compor a representacdo de Porto Alegre, os lugares mais emblematicos
das cidades, os simbolos (monumentos) e imagens que representam a cidade.
O objetivo geral desta monografia € identificar como a publicidade constréi a
representacdo da cidade nos anuncios publicados na data do seu aniversario, a
fim de mapear os elementos utilizados para esta representacdo em
homenagem aos 237 anos da cidade. Como objetivos especificos apontam-se

0S seguintes:

- Analisar se a publicidade trabalha com linguagem emotiva ou
racional para falar sobre o aniverséario da cidade;

- ldentificar os simbolos e tematicas relacionadas a cidade no seu

aniversario;

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

utilizada para representar a cidade.

Este trabalho faz parte de um esforco para identificar a
representacdo da cidade de Porto Alegre, nos meios de comunicacao,
especificamente, na publicidade. Isso é possivel, pois “h&4 metéaforas visiveis,
gue 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 ha também praticas metaforicas, que sdo aquelas — publicas
e privadas — que se realizam no territorio urbano” (Pasavento, 2002, p.9).
Nesse sentido, é importante partir da metodologia proposta por Armando Silva
(2004), pela qual a construgdo da imagem de uma cidade se da também pela
representacdo midiatica. Assim, a cidade pode ser projetada como um corpo
humano, o sexo, coracdo, membros, mas também sentidos: olfato, visdo e

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

12



organizacado cultural determinada pela inter-relacéo entre o espaco fisico e os

meios de comunicacao social. Segundo o autor:

“la ciudad desde los imaginarios urbanos (lo cual) atendera asi a la
construccion de sus realidades sociales y a sus modos de vivirlas y
proponerlas. Lo imaginario antecede al uso social y puede ser aun
mas determinante en su enunciacion: los imaginarios urbanos son
La realidad social construida desde los habitantes” (Silva, 2005, p.
25).

E possivel reconhecermos uma cidade através da sua projecéo
imaginaria, analisar sua representacao por meio da identificacdo dos elementos
constituintes do seu patriménio historico, cultural e social que, no caso deste
estudo, se fazem presentes na constru¢cdo da argumentacdo nos anuncios
publicitarios comemorativos ao aniversario da cidade. Armando (1993)
pressupfe trés etapas para conhecermos as representacdes simbolicas que
compdem o imaginario urbano: evocar, ver e conhecer. Evocacao trabalha no
sentido de identificar os lugares e personagens da cidade, os habitos e estilos
dos seus cidadaos. Ver entende como o estudo sobre a arquitetura, 0s espacos
livres, de lazer que possam determinar seus simbolos. E, por ultimo, conhecer
a histéria da cidade, desde sua fundacdo, dados demograficos os habitos e
praticas socioculturais. A fim de atingir o objetivo a que este trabalho se
propde, nesse estudo sera explorado os elementos que constituem na
evocacao produzida pela publicidade para projetar a representacdo de Porto

Alegre.

A apresentacdo das definicbes teoricas a respeito dos termos
publicidade comercial e publicidade institucional — presentes no capitulo inicial
desta monografia - se faz necessaria para compreendermos as categorias
criadas para realizar a analise dos anuncios. Neste capitulo é apresentado o
significado do termo “anuncio de oportunidade”, fator determinante para a

construcédo e recorte do corpus de analise desta monografia.
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O segundo capitulo apresenta a definicdo geral do termo
representacdo a fim de compreendé-lo sob a oOptica da linguagem publicitaria
uma vez que expressa e representa as tendéncias de comportamento,
expectativas e desejos, traduzindo a concepc¢do mercadolégica e cultural da
sociedade em que esta inserida. Inicialmente, abordaremos as conceituacoes
sobre representacdo para que depois possamos compreender a realidade

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

O terceiro capitulo deste trabalho apresenta o0s elementos
integrantes do discurso publicitario (titulo, texto e imagem) visto que a
associacdo entre eles foi determinante para a analise dos anuncios
selecionados. A abordagem do discurso publicitario é discutida a medida que é
determinada pelo publico ao qual se destina e ao objetivo da campanha em
guestdo. Assim, apresentamos as duas principais formas de linguagem
utilizada pela publicidade, a emocional e a racional, a fim de compreendermos
0 que determina sua utilizacdo nos anuncios de oportunidade comemorativos

ao aniversario de Porto Alegre.

No ultimo capitulo desta monografia € realizada a analise do corpus
tendo por base as representacdes sociais presentes nos anuncios publicitarios
a medida que entendemos que a publicidade é constituida pelos sistemas de
representacdes capazes de retratar os imaginarios dos grupos sociais aos
quais serdo direcionados. Nesse sentido, também utilizamos os pressupostos
tedricos apresentados por Armando Silva (2004) para identificarmos quais 0s
sinais e elementos simbdlicos representam a cidade no imaginario dos porto-
alegrenses. Para o autor, “o imaginario social ndo se trata apenas de uma
percepcdo coletiva, mas também uma categoria de cognicdo. Um modo de
operar a mente para construir a realidade social” (Silva, 2004, p.55). Os
imaginarios permitem estudar os registros sobre a cidade, os cidadaos e as
relacdes simbdlicas estabelecidas entre ambos. Assim, podemos entender que
0s imaginarios urbanos tratam da producdo sob uma estética social, sem
necessariamente um fim artistico, mas que ajuda a identificar e explicar as
estratégias estéticas dominantes em distintos grupos humanos como forma de
expressao coletiva, “asi, lo que se imagina colectivamente como realidad pasa

a ser La misma realidad socialmente construida” (Silva, 2004, p. 25).
14



1. PUBLICIDADE E PROPAGANDA: delimitacfes conceituais

1.1 Definicdo dos termos: publicidade institucional e

publicidade comercial

Para realizar a analise que este trabalho se propde convém
delimitarmos alguns conceitos que serdo utilizados para diferenciar o apelo

argumentativo dos anancios publicitarios selecionados.

Apesar de na pratica os termos publicidade e propaganda néo
apresentarem grande distingdo teoricamente, 0s anuncios que classificaremos
como contetdo de cunho comercial serdo classificados pelo termo publicidade
engquanto que as pecgas institucionais serdo categorizadas como propaganda. A
fim de compreender e identificar a diferenca entre as duas categorias cabe
trabalharmos com a definicdo dos termos publicidade e propaganda e suas
aplicacdes nas ferramentas de comunicacgdo, pois de maneira geral veremos
que o termo publicidade serd empregado para campanhas cujo objetivo seja

estritamente comercial e propaganda, quando o trabalho for institucional.

O termo publicidade, originario do latim “publicus”, significa o ato de
vulgarizar, tornar publico, divulgar um fato ou uma ideia Por outro lado,
propaganda € definida como a propagacdo de principios e teorias, deriva do
latim “propagare”, significa propagar, incutir na mente sugestdes e idéias. De
acordo com Pinho (1990), o termo publicidade relaciona-se diretamente com a
promocdo de produtos e servicos, estimulando a compra e cultivando a
preferéncia pela marca ou organizagdo e, para tanto, a publicidade deve ser
sedutora, atuar no inconsciente dos consumidores, propor novas atitudes,
comportamentos e a¢des. Enquanto que para 0 mesmo autor, propaganda tem
sentido mais amplo que a publicidade a medida que abrange objetivos

ideoldgicos e comerciais, seu contetdo esta associado a propagacao de idéias.
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Entretanto, de acordo com a legislacdo, publicitarios sdo aqueles
gue exercem funcdes técnicas da especialidade nas agéncias de propaganda,
sendo agéncia de propaganda aquela especializada na arte e técnica
publicitaria. Assim, identificamos que a denominacgéo “agéncia de propaganda”
e “agéncia publicitaria” sdo usadas indistintamente e que os termos publicidade

e propaganda atuam como sinbnimos.

No presente trabalho,adotaremos as seguintes classificacfes: o
termo “andncio comercial” sera utilizado quando o anuncio expressar a
promocdo de produtos e servigos e “anuncio institucional”, quando 0 mesmo
objetiva apenas aproveitar a oportunidade do aniversario 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 comunicacdo que ndo é produzida e dirigida especificamente visando a
venda de produtos ou servi¢os, também ja existem teodricos que defendem o
termo publicidade institucional. Nesse sentido, acredito que essa
obrigatoriedade em identificar determinado trabalho na vertente da propaganda
ou da publicidade se da apenas no campo tedrico, pois na pratica a
comunicacdo vem desenvolvendo ferramentas para atingir seus objetivos ora
comerciais, ora institucionais ou ainda com ambos objetivos visto que o nivel
de competitividade do mercado atual exige que o fabricante ndo apenas venda
seus produtos, mas também conquiste e, principalmente, mantenha seus

clientes fieis a sua marca.

De carater mais ideoldgico do que a publicidade, a propaganda tem
como proposito preencher as necessidades corporativas da empresa e seu
valor de imagem. Francisco Gracioso (1995) define a publicidade institucional
como aquela que busca agregar valor a marca da empresa e ndo ao seu
produto. Seu objetivo é reforcar e posicionar a imagem publica da instituicao
agregando valores a ela atributos que consolidam sua posicdo na mente dos
consumidores. E nesse sentido, que conforme veremos adiante, o antncio de
oportunidade torna-se uma Otima oportunidade a fim de aproximar a empresa

ao seu publico-alvo.
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De acordo com HOFF e GABRIELLI (2004) h& seis diferentes
classificacbes para campanhas publicitarias, conforme especificaremos a
seguir. As campanhas ditas institucionais visam a valorizacdo da imagem da
instituicdo ou empresa-cliente, para isso, ndo ha a obrigacdo de apresentar seu
produto, apenas sua imagem como instituicdo, seus valores, areas de atuacao
e, se houver, os servicos que prestam a sociedade de modo a aproximar sua
politica ao seu publico-alvo. Campanhas sociais podem estar relacionadas a
organizagdo governamentais ou n&o-governamentais, seu objetivo ndo € o
lucro, mas sim, divulgar programas e projetos sociais. No caso das
organizacdes ndo-governamentais esse tipo de campanha também serve como
um alicerce para arrecadar incentivos financeiros. As campanhas politicas
promovem imagem de marca com objetivos eleitorais visto que aos politicos é
disponibilizado espaco em rede nacional para divulgar seus programas de
governo. Campanhas de varejo sdo campanhas bastante populares, seu
objetivo é a venda de produtos e, por essa razao, trabalham com uma
linguagem direta e objetiva, cujo principal argumento sdo as “grandes ofertas” e
o “melhor preco do mercado”. Em alguns casos funcionam como um catalogo,
um encarte de produtos, destacando as principais ofertas por meio de
ilustracbes dos produtos e textos breves que salientam suas vantagens e
destacam seu preco. Campanhas promocionais sdo aquelas que reforcam a
imagem de marca de produtos ou servicos. E, por ultimo, ha as campanhas de
marketing direto que sdo acfes de comunicacdo que promovem a venda direta

por meio de um instrumento contido na prépria peca (um cupom, por exemplo).

De acordo com a classificacdo acima e com a diferenciacéo entre os
termos ja apresentada pode-se agrupar os trés primeiros tipos de campanhas
(institucional, social e politica) 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 ha uma categoria de
anuncio que merece atencao especial por se tratar do fator determinante para o
recorte e construcdo do corpus de andlise desta pesquisa: o anuncio de
oportunidade, mais especificamente, comemorativo ao aniversario da cidade de

Porto Alegre.
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1.2 Anuncio de oportunidade

De acordo com Gastaldo (2002), “o mercado de producéo
publicitaria, na defesa do interesse privado dos produtores das mercadorias,
aproveita qualquer evento socialmente favoravel ao incremento do consumo
dos produtos, como ‘o dia das criangcas’ ou o0 ‘dia dos pais’, veiculando
representacdes acerca da paternidade, da infancia, de modo a vender gravatas

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

A afirmacdo de Gastaldo contextualiza e justifica o termo “anuncio
de oportunidade”, o qual é produzido em épocas especificas de acordo com o
calendario e épocas festivas. Entretanto, além do objetivo de “vender gravatas
ou brinquedos conforme a ocasido” o anuncio de oportunidade vem sendo
utilizado como uma estratégia de comunicacao a fim de aproximar o anunciante
do seu publico-alvo, isso porque a mensagem nhao necessita ser restrita a
venda de produtos mas também uma oportunidade para felicitar alguém ou
determinada data. Naturalmente, ndo pretendo aqui defender que o anuncio de
oportunidade pode ser produzido sem qualquer pretenséo de resultados para a
corporacdo, de todo o modo esse resultado ndo precisa ser gerado pelo

namero de vendas mas também pela valorizacdo da marca.

O anuncio de oportunidade pode ser interpretado como um tipo de
propaganda que visa a aceitacdo de uma organizacdo como instituicdo publica.
Apresenta-se como uma oportunidade que contribui para a construcdo de

imagens positivas das corporacoes.

Conforme analisa Hoff (2005), a funcdo dos anuncios de
oportunidade € de carater mercadoldgico, ou seja, fixar uma imagem de marca
e ndo, necessariamente, vender servicos ou produto: eis porque abordam
aspectos da cultura brasileira e podem ‘falar’ diretamente com os brasileiros.
Podemos entender que o anuncio de oportunidade, principalmente quando se
refere a um fator local como no recorte deste estudo, auxilia no processo de

construcdo 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 a

instituicdo valores de tradicdo e familiaridade.

As pessoas gostam de se sentirem lembradas e homenageadas. O
aniversario de Porto Alegre é uma maneira de falar com toda uma populacéo
local, € uma oportunidade de fazer com que os cidaddos também lembrem do
anunciantes, que de certa maneira associem as caracteristicas da sua cidade
aguela empresa. Como veremos mais adiante, os anuncios fazem referéncias
aos habitos culturais e de lazer dos porto-alegrenses, aos seus locais de
convivio, as suas particularidades. Esses valores agregados aos sistemas e
capacidade de representacdo da publicidade podem causar no receptor da
mensagem um sentimento de “pertencimento”, é nesse sentido que o anuncio
de oportunidade contribui para aumentar a receptividade do publico em relacéo

as suas acgoes futuras.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA: definicdo dos termos
representacao, cultura e sua apropriacdo no discurso publicitario

Para se comunicar o ser humano desenvolveu um sistema de
linguagem comum ao seu grupo de interacdo. Gracas a esse sistema de cédigo
gue a mensagem € transmitida e compreendida por todos os individuos
pertencentes a essa cultura. “Cada grupo social constr6i um conjunto de
valores a partir do qual entende e significa o mundo. Por convencéo, todo o

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

A comunicacdo ndo deve ser entendida como um ato isolado, mas
sim como resultado da constante troca de informacdes entre os individuos. Os
processos de comunicacdo desenvolvem-se entre as pessoas (0s agentes do
processo) a partir dos contextos sociais (suas convencgdes ja construidas e pré-
determinadas). E justamente esta convencio, espécie de acordo social, que
garante a efetividade da comunicacdo. Observa-se, dessa forma, que a
comunicacdo € propria dos individuos que vivem em sociedade, que nao
cessam de trocar mensagens com a ajuda de sistemas de signos, com o
objetivo de persuadir e seduzir, de estabelecer relacbes de influéncia mais ou

menos eficazes.

Neste capitulo pretende-se apresentar algumas das definicdes
existentes para o termo “representacdo” bem como a maneira como a
publicidade trabalha a sua constru¢cdo por meio da utilizagdo da linguagem.
Para tanto, faremos uso dos estudos de Stuart Hall de modo a relacionarmos a
nocdo de representacdo com a formacédo dos padrbes sociais, por meio da
linguagem — mais especificamente, para entender como a linguagem

publicitaria se apropria destas formacgdes.
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2.1Representacao

Encontrar uma Unica definicdo a respeito do termo representacao é
uma tarefa impossivel tendo em vista que o seu campo de atuagdo € muito
amplo. Seu significado estende-se desde a area da psicologia social, filosofia,
literatura, linguagem e semiologia, aos estudos culturais. Para o objetivo
proposto para esta apresentacao iremos inicialmente indicar suas definicdes
tedricas para, a partir delas pensarmos sua apropriacdo na construcdo da

expressao do social.

Teoricamente existem diversas definicbes sobre o tema
“representacdo”. Em sua concepcdo mais ampla, o Dicionario de filosofia de
Nicola Abbagnano (1998) confere ao termo significado no parametro que se
refere & semelhanca com determinado objeto.

Conforme alega Arfuch (2002), a representacdo esta
intrinsecamente associada a concepcdo da linguagem a medida que ‘“la
representacion pasa asi a ser constitutiva de uma teoria del conocimiento:
como contenido mental (un acto que podra 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 representacdes no campo das expressdes sociais, tendo como uma
de suas funcdes representar o estado das coisas, adquirindo a elas o valor da

verdade.

Sob a perspectiva dos estudos culturas, Arfuch (2002) ainda afirma
que representacdo sdo as maneiras de significagcdo que circulam na
intertextualidade sem um significado préprio ou contexto ideal e apresenta a
visdo 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)".

! 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 representacao, mais precisamente as
representacdes coletivas, a partir da cultura compartilhada. O sistema de
representacdo fundamenta-se na linguagem isso porque os significados sao
socialmente construidos, ou seja, a propria nocao de realidade € socialmente
construida através da linguagem e da integracdo do sujeito com o0s
componentes do seu ambiente abrangendo elementos sociais, fisicos,
psicoldgicos e simbdlicos (Gastaldo, 2002). A cultura, por sua vez, é constituida
por uma rede de significados, “um sistema de signos ou codigos que instaura e
governa a relacdo dos homens com a natureza e dos homens entre si”. (Rocha,
2003, p.36).

No ambito das ciéncias sociais, portanto, a no¢ao de representacao
esta relacionada a cultura, pois conforme define Hall (1997), o conceito
semidtico da cultura pode ser entendido como a juncdo dos significados
compartilhados por um mesmo grupo dando condicdo para que 0os membros
deste grupo consigam interpretar de uma maneira semelhante, suas visdes de
mundo, ou seja, a nocdo de representacdo pode ser entendida como fator

determinante para a construcao de diferentes culturas.

Stuart Hall contribui com o tema estudado & medida que relaciona a
nocéo de representacdo com a realizacdo, atraves da linguagem, dos padrées

culturais de cada sociedade?®. Segundo ele,

“a cultura trata de “significados compartilhados”. Ora a linguagem é o
meio privilegiado pelo qual nés “fazemos sentido” das coisas, pelo
gual o significado é produzido e trocado. Os significados s6 podem
ser compartilhados através de nosso acesso comum a linguagem.

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

2 Ao refletir sobre a influéncia da representacdo aos padrdes culturais das sociedades é
importante observarmos suas diferentes colocacBes. As funcdes das representacdes
sistematizam a interacdo dos sujeitos com os sistemas de significados possibilitando o
conhecimento e a interpretacdo da realidade deste grupo social. Iribure (2008) define suas
funcbes em trés momentos distintos. Em primeiro plano esta o carater identitario da
representacao cuja fungdo é definir as especificidades dos grupos que determinam a insergdo
e o controle social. Segundo momento, hd a funcdo de orientagdo, ou seja, identificar o
objetivo e a finalidade da relacdo que se pretende representar e, por Ultimo, tem o aspecto
justificador que defende as decisdes tomadas na construcdo das representacoes.
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sempre sido vista como o0 repositorio-chave dos valores e

significados culturais” (Hall, 1997:1).

Dessa maneira entendemos que em um grupo com um sistema
representacional comum, a linguagem ird permitir que eles possam interpretar
a realidade de modo similar. Importante destacar que por “linguagem” entenda-
se em sua definicAo mais ampla envolvendo signos e simbolos sejam palavras,
sons, imagens a notas musicais capazes de gerar um mesmo sentido na
representacdo de idéias/sentimentos entre diferentes interlocutores. A
linguagem atua como o sistema de representacdes da cultura de determinado
grupo a medida que a funcdo do signo (seja ele verbal ou nédo-verbal) é
representar um conceito idéia ou sentimento a outra pessoa pertencente a esse

mesmo grupo social.

Para Gastaldo (2002) a funcdo de um signo é “estar no lugar” do
significado, representar para outro sujeito algum conceito, idéia ou sentimento
associado a esse signo. E nesse sentido que a linguagem compde o sistema
representacional sistematizando a cultura deste grupo. O sistema
representacional € construido a partir da linguagem. Entretanto, como afirma
Gastaldo (2002, p.67), “0 campo das representacbes ndo é estavel, nem
definitivo: os diferentes significados associados a um objeto estdo em
constante luta dentro do campo social, visando prevalecer sobre os demais

m

como a 'versdo predominante™. Essa disputa social a fim de determinar o
significado dominante implica a linguagem e a comunicacdo como um todo
uma relacdo de poder capaz de organizar e regulamentar as praticas sociais
gerando efeitos praticos e reais através do sistema de representacdo. “Os
significados culturais organizam e regulam as praticas sociais bem como
influenciam a conduta dos sujeitos em um grupo social e, assim, tém efeitos

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

Pensando em uma significacdo que envolva a relacdo existente
entre comunicagcdo social e cultura outra abordagem aceita para o termo
“representacdo” € entendé-lo como um produto do processo social organizado
e regulamentado através da midia, por meio de diferentes discursos, de modo

que “representacdo € o processo social de criar sentido através dos sistemas
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" 3. Nesse sentido, a

de significacdes: discurso, escrita, video, filme, etc..
publicidade através de seus processos de concepcdo produz mensagens que
apresentam as praticas culturais e interagem com os sistemas de simbolos a
cultura a qual ela esta inserida, colaborando com a construcdo de

representacdes e identidades sociais deste grupo.

Pode-se pensar que nesse contexto, a nogcdo de realidade e o seu
sentido serdo construidos a partir de todos os elementos que compdem o
sistema de representacdo como os fatores fisicos, psicolégicos, culturais e
simbdlicos dos sujeitos envolvidos no processo. Observamos a producdo das
mensagens publicitdrias no mesmo ambito da circulacdo de significados, pois
ambos trabalham com a linguagem a fim de construir os significados
transmitidos aos receptores envolvidos no processo de comunicacdo em

guestao.

2.2 A representacédo sob a Optica da linguagem publicitéria

A publicidade pode ser entendida como uma espécie de crbnica
social carregada de conteudo ideolégico uma vez que estabelece um dialogo
com os acontecimentos do presente e com as tendéncias de comportamento,
expectativas, desejos e percepcdes do publico e que traduz a concepcgdo
mercadolégica e cultural da sociedade em que esta inserida. Enquanto
producdo cultural, o discurso publicitario constréi-se a partir das
representacdes ja estabelecidas e registra os imaginarios dos grupos sociais
aos quais se destina. “Uma campanha publicitdria — ou mesmo uma peca
publicitaria — contém tracos do imaginario de um grupo social acerca de um

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

¥ O'SULLIVAN, Tim; HARTLEY, John; SAUDERS, Danny; MONTGOMERY, Martin; FISKE,
John. Key concepts in communication and cultural studies. 22 edi¢cdo. Londres/Nova York,
1994, p. 265.
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Através do estudo do discurso publicitario € possivel identificar o
sistema simbdlico que representa a sociedade no nivel das relacbes socio-
culturais, isso porque “a publicidade funciona como o lugar onde o sistema se
reifica... ou seja, a publicidade retrata assim, através do imaginario social, as
representacdes da sociedade, e como forma de comunicagao é primordial que
se constitua num sistema de signos socializados” (Jacks, 1997, p.63). Segundo
Jacks, a publicidade retrata as representagfes da sociedade, em virtude disso,
sua mensagem deve ter “um minimo de cumplicidade cultural com o publico
visado” (1997, p.63), pois ao utilizar elementos da cultura a publicidade se
tornard mais eficaz a medida que o receptor interpretara, claramente, a

mensagem veiculada.

A cultura atua como ferramenta fundamental que viabiliza o
processo de comunicacdo entre 0s sujeitos emissor e receptor, a medida que
possibilita que o dialogo entre eles seja estabelecido e compreendido através
das representacfes, dos imaginarios e memorias coletivas transmitidas nas
mensagens publicitarias (Piedras, 2004). Justamente por ser configurada e
mediada pela cultura, a mensagem publicitaria ira refletir e reforcar os valores
da sociedade tendo em vista que discurso publicitario incorpora elementos da
historia, narrativo, icOnicos, literarios e dos sistemas de valores e
comportamentos de determinado grupo a fim de construir a representacéo

desta sociedade.

A representacdo pode ser entendida pela éptica da publicidade
como um fendbmeno de transmissao de significados que se realiza através do
recorte de simbolos instituidos pelo cotidiano e elementos culturais para que,
dessa forma, consiga reconstruir os significados sociais de um grupo de
pessoas. A estratégia de construcdo de sentido da publicidade se fundamenta
na cultura e os significados nela partilhados. Segundo Iribure (2008) os
significados apropriados pela publicidade s&o avalizados pelo sistema de
representacdo ao qual eles estdo imersos visto que este sistema de
representacdo € vigente dentro de um circuito sociocultural o que garante que,
dentro deste codigo pré-estabelecido a representacdo seja compreendida pelos
envolvidos na troca da informacéo. Nesse sentido, o autor em questao contribui

ao afirmar que:
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“O sistema de representacdo estd estabelecido no circuito da
cultura, por onde circulam significados, que estdo encerrados em
simbolos, partilhados socialmente, portanto estdo em constante
intercambio. A producao de sentido se da pelo acesso comum a um
conjunto de praticas sociais, permitindo que se entenda o contexto
de forma semelhante, delimitada na compreensdo dialégica da
producao, recepcao e intercambio de significados” (Iribure, 2008, p.
137).

A publicidade, portanto constitui num sistema de representacdes
capaz de retratar o imaginario do grupo social ao qual sera direcionada de
maneira a interagir com os seus sistemas simbolicos. Conforme afirma Piedras
(2004), “a publicidade é organizadora dos nossos sentidos que, na cultura
permeada pela midia, orientam representacdes, imaginarios e identidades dos
mais variados grupos, através dos padrbes estruturados nas campanhas
publicitarias”. Segundo a autora podemos entender a cultura como um sistema
composto pelas préaticas culturais que se inter-relacionam por meio de sub-

sistemas simbolicos organizacionais, dentre eles a comunicacgao.

N&o se pode pensar na publicidade como um fenémeno isolado,
mas sim como um elemento que faz parte do processo social como um todo.
Através do discurso publicitario é possivel identificar estilos de vida, ideologias,
habitos e condutas do dia-a-dia da sociedade cujo anuncio se direciona isso
porque para construir uma linguagem que seja compreendida pelo cidadéo a
propaganda trabalha com aspectos do mundo real, a partir da fala cotidiana

como uma maneira de entender essa realidade.

Assim, podemos pensar a criagdo da mensagem publicitadria como
uma criacao dirigida, onde tudo € 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 héabitos e estilo de vida, de maneira que ela compreenda sem exigir
grande esfor¢o o que esta sendo dito. A contextualizacédo dos signos utilizados
na construcdo do texto publicitario € fundamental, pois o contexto situa o

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

qual esta inserida.

A linguagem publicitaria ndo cria novos codigos, mas sim os reflete
em seu discurso. Podemos pensar a publicidade como “um fendmeno cultural
derivado: ela n&o inventa, ndo inova, nao revoluciona. E somente lida com
aquilo que ja € aceito socialmente” (Corréa, 2006, p. 241). Este aspecto sera
de suma importancia para compreender os elementos associados a cidade de
Porto Alegre na sua representacdo publicitaria. Através dessa
“contextualizacdo” sera possivel identificar os icones e cendrios, as marcas
urbanas e 0s aspectos que condicionam atividades cotidianas de seus

cidadaos que séo exploradas pelos criativos publicitarios.

A publicidade implica persuasdo e troca de informacfes entre
individuos de um meio social, e tem como consequéncia a prépria evolucao
desse meio, a medida que Ihe atribui papéis como o de prover a informacao, a
construcdo de cultura, a persuasdo e a educacao. Importante observar que
comunicacdo ndo consiste apenas na transmissao de informacgcdes, mas nos
efeitos de sentido que elas produzem de forma que ocorra no discurso a

interacao entre autor e interlocutor.

Justamente por refletir os costumes sociais do grupo a qual
pertence, a linguagem publicitaria trabalha com recursos estéticos e
argumentativos advindo da linguagem cotidiana, de maneira que o discurso
publicitario tende a ser um discurso conservador, pois ele ir4 fazer referéncia
ao que ja é reconhecido como majoritario e dominante pelo seu publico-alvo
(grupo de pessoas as quais é destinado determinado produto/comunicacao).
Conforme explica Gastaldo (2002):

“Como a publicidade necessita otimizar o efeito cognitivo de seu
discurso no escasso tempo e espaco de que dispde, frequentemente
recorre a utilizacdo de uma representacdo articulada com outras
representacfes ja existentes e culturalmente reconhecidas,
otimizando a relacdo custo interpretativo/beneficio cognitivo. Assim o
discurso publicitario utiliza provérbios, imagens, canc¢des populares e

outros textos ja conhecidos pelo seu publico-alvo e, introduzindo
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pequenas modificacdes, ressemantizam esses elementos no

contexto da peca publicitaria em questéo” (Gastaldo, 2002: 74). *

Mercadologicamente, a representacdo da realidade nos anuncios
publicitarios é realizada através da construcdo de um mundo sem conflitos,
cujos problemas apresentados sao facilmente solucionados pelo produto que
se pretende divulgar.

Dessa forma, podemos pensar o discurso publicitdrio como a
representacdo de parte da cultura de determinada sociedade visto que sua
argumentacdo € construida a partir da apresentacdo e representacdo dos
valores, hierarquias sociais e rela¢des culturais do grupo social ao qual ele sera
direcionado. Para o presente estudo, pensaremos na elaboracéo do discurso
publicitario relacionado a representacdo da cidade de Porto Alegre e a
identificacdo de elementos que fazem parte da constituicdo dos imaginarios

urbanos, refletindo sobre as particularidades desta construgéo simbdlica.

Nesse sentido, podemos pensar a publicidade como um sistema de
representacdo que opera no ambito da constru¢cdo social do imaginario.
Importante salientar que apesar de representar os valores da sociedade a qual
esta inserida ndo cabe a publicidade o compromisso com a representacao fiel
da realidade, com a verossimilhanca ou com a imparcialidade. Justamente por
ter essa liberdade de representacdo a publicidade trabalha com elementos
simbdlicos e culturais para construir sua argumentacdo e contextualizar a
mensagem de determinada peca publicitaria. De acordo com Carvalho (2004),
“o discurso publicitario apresenta as caracteristicas especificas da sociedade
na qual se insere e € testemunho autorizado dos imaginarios sociais no
contexto envolvente, revelando seu funcionamento cultural”. O autor acredita
que € uma das funcdes da publicidade reproduzir o sistema social vigente e por
essa razao, ela trabalha com elementos de encantamento e seduc¢do, cujo

objetivo é envolver o receptor.

* Esta situacéo é determinada por dois fatores, primeiramente, porque o objetivo da publicidade
€ vender mercadorias ou idéias (no recorte especifico deste trabalho), ou seja, ndo cabe a ela
gue o seu publico estranhe ou ainda discorde do que esta sendo exposto e, em segundo plano,
porque o tempo de exposicao € limitado assim, € extremamente necessario que a mensagem
seja compreendida e assimilada no menor intervalo de tempo possivel.
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Nesse processo, Rocha (1995) afirma que as representacdes sociais
veiculadas nas mensagens devem situar o seu leitor em seu conteudo, ele
deve se identificar e também desejar o universo que esta sendo representado
no anuncio a fim de que as representacdes sociais veiculadas consigam
aproximar o significado veiculado na mensagem a realidade do receptor, ou
seja, a mensagem “tem que falar a nossa lingua, seus habitantes, no mais das
vezes, se parecem fisicamente conosco ou pelo menos com alguns de noés...
possui 0 nosso padrdo de comportamento, estilo de vestuario, habitacdo, arte,
tecnologia, lazer, usa os mesmos objetos, define as mesmas praticas do sexo,
da culinaria, do mobiliario, da especializacdo, da organizacdo 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 publico-alvo de modo a causar no
porto-alegrense uma identificacdo com o0 que estd sendo apresentado no

contetdo da mensagem publicitaria.
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3. OS ELEMENTOS DO DISCURSO PUBLICITARIO

A seguir serdo apresentados alguns conceitos fundamentais que
constituem a representacao publicitaria utilizados no presente estudo e que de
certa forma guiaram o processo de interpretacdo e da identificacdo dos
elementos capazes de representar a cidade de Porto Alegre nos anuncios
selecionados.

3.1 Abordagens do texto publicitario

O texto publicitario, dependendo da caracteristica do publico que ele
sera direcionado, do objetivo da campanha e também das especificacdes 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 € uma ferramenta de comunicacao fundamentada por
trés objetivos basicos, informar, convencer e acima de tudo seduzir (persuadir).
Nesse cenério, Carrascoza (1999) contribui para diferenciacédo 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 a razdo por meio de
raciocinio légico e provas objetivas, podendo atingir um ‘auditério’
universal. O discurso que deseja persuadir tem um carater mais
ideoldgico, subjetivo e intemporal: busca atingir a vontade e o

sentimento do interlocutor por meio de argumentos plausiveis ou
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verossimeis, visando obter a sua adesao, dirigindo-se assim mais

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

N&o existe uma regra que defina que em determinada situacao
devemos trabalhar com uma abordagem ou outra justamente, pois os dois
estilos de textos podem apresentar resultados em diferentes situacbes de
acordo com trés fatores que devem ser considerados: o produto, o publico e os

objetivos da campanha.

No objeto a ser analisado neste trabalho, o anuncio de oportunidade,
o padréo é trabalhar com uma linguagem emocional tendo em vista que néo
esta sendo divulgado nenhum produto ou beneficio que este possa trazer ao
consumidor, logo ndo ha argumentos logicos para sustentarem um texto
racional. De qualquer forma, como ja exposto, o direcionamento do texto esta
relacionado ao objetivo da campanha® de modo que se o anlncio de
oportunidade foi trabalhado apenas como “pano de fundo” para vender algum
produto o caminho racional podera se tornar uma alternativa para falar com o

publico ao qual o anuncio se direcionara.

Os diferentes tipos de necessidades, materiais ou abstratas, sao
atendidos pelo produto/servico anunciado através de apelos proprios
para cada situacdo. Os apelos oferecem ao publico a idéia de que,
consumindo determinado produto/servigco, terdo recompensas
ligadas a diferentes aspectos. Os racionais, por exemplo,
relacionam-se aos aspectos praticos da vida, como preco acessivel,
qualidade dos materiais e utilidade. Ja os apelos emocionais sao
empregados com o objetivo de criar a idéia de que o publico sera
recompensado com sensacdes positivas (risos, lembrancgas),
satisfacdo do ego (beleza) ou projecdo social (reconhecimento
publico). (Piedras, 2004, p. 65)

® 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 beneficios de determinado produto o ideal é trabalhar com texto emocional, de
maneira a envolver o consumidor e despertar nele as sensacdes e desejos que O
produto/servigo proporciona.
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O texto racional se dirige a inteligéncia, ou seja, ao conteldo coeso
da mente. A persuasédo € realizada pela légica dos fatos apresentados. Esta
forma de texto informa, descreve o produto, suas qualidades e vantagens e
enumera para o receptor as razdes para adquiri-lo. No presente estudo, nosso
foco de apresentacdo ndo se remete ao conteudo mercadolégico tendo em
vista que o corpus constitui-se por anuncios de oportunidade. De todo modo,
observaremos que muitos anunciantes aproveitaram a oportunidade néo
apenas para homenagear a cidade pelos seus 237 anos completados, mas
também, para divulgar seus produtos. Nestas situacbes 0s argumentos

racionais prevaleceram conforme veremos adiante.

Por outro lado, o texto emotivo remete ao conteudo afetivo,
emocional, por vezes, saudosista. Sua linguagem aborda sentimentos e
emocOes, ao passo que almeja despertar no leitor um sentimento de pertenca e
proximidade em relagdo ao aniversario da cidade. A abordagem emocional é
bastante utilizada pela publicidade institucional, aquela que tem por objetivo
enaltecer o conceito (marca) do fabricante, garantir-lhe maior prestigio e,
conseglentemente, a simpatia do publico. O enfoque da publicidade

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

3.2 A composic¢do do anuncio: titulo, texto e imagem

7

A mensagem publicitaria é produzida através de um sistema de
comunicacdo dirigida composto pelos seguintes objetos: “0 que sera
comunicado”, “por qual razdo”, “para quem”, “de que maneira” e “através de
qual canal”. O texto publicitario almeja a adeséao intelectual e emotiva do seu
publico-alvo. Esse cenario indica que na publicidade nada é ocasional, pois
cada termo utilizado na peca publicitaria foi pensado mediante ao resultado que
ele poderad determinar ao atingir seu receptor. Entretanto o texto s sera

persuasivo se estiver adequado a visdo de mundo do seu receptor.
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Em relacdo ao desenvolvimento da redacao do discurso publicitario,
para midia impressa, a estrutura completa € comporta por: titulo, texto e
imagem (Hoff e Gabrielli, 2004). Nesse contexto, entende-se que a mensagem
publicitaria € de natureza plurisignica determinada pela inter-relacao entre a
linguagem verbal e a ndo-verbal. Essa relacdo entre a informacédo visual e a
verbal sera determinante no momento em que 0s andncios serdo analisados a
fim de relacionar os temas recorrentes na representacédo da cidade de Porto
Alegre.

A diferenca entre as duas linguagens se dard no processo de
decodificacdo da mensagem. Se por um lado a leitura da linguagem verbal é
convencionada pelo sistema de alfabetizacdo e convivio social, na linguagem
ndo-verbal o sentido esta no todo e ndo em partes especificas. 1sso, pois ndo
se ensina a interpretar e ler a linguagem néao-verbal, ndo ha uma ordem

preestabelecida que oriente o leitor a decodificar a mensagem.

Ha sempre diversas opcdes de leituras de uma imagem, por isso, na
mensagem publicitaria, a imagem necessita de uma ancoragem seja ela feita
através do texto ou mesmo por meio de contextualiza-la no ambiente do leitor
que ird decodifica-la. Em virtude disso, o esquema de analise para esta
pesquisa compreende as diferentes tematicas relacionadas a cidade
apresentadas através das imagens (sejam de pontos turisticos, locais
embleméticos) e textos (referéncia aos habitos, costumes ou histéria) dos

anuncios selecionados.

Conforme analisa Hoff e Gabrielli (2004) “o ndo-verbal caracteriza-se
pela simultaneidade, ou seja, 0s elementos ndo tém, obrigatoriamente, uma
relacdo hierarquica: a leitura se processa a partir da informagdo nova,
sustentada nas informacfes que ja fazem parte do repertorio do leitor”. Em
virtude disso, poderemos identificar na analise dos andncios que em muitos
titulos ha uma ancoragem com a imagem selecionada para representar
simbolicamente a cidade, enquanto que em outros, a identificacdo € imediata,
ou seja, o leitor reconhece o elemento grafico utilizado pois ele faz parte do seu

universo.
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O titulo (também identificado pelo termo “chamada” na linguagem
publicitaria) € o local da promessa basica da campanha; sua principal funcéo é
despertar interesse no leitor, ele deve prender sua atengéo e induzi-lo a leitura
do texto. De acordo com Hoff e Gabrielli (2004) o titulo tem basicamente duas
funcdes na mensagem publicitaria “identificar o publico-alvo e despertar

interesse pela leitura” (p. 56).

s

O segundo momento da peca publicitaria é determinado pelo
desenvolvimento do texto. E no texto que sdo apresentados os argumentos,
seja através da linguagem racional ou emotiva, que daréa condi¢des ao leitor de
que ele reconheca e se familiarize com o que esta sendo apresentado no
anuncio. Hoff e Gabrielli (2004) destacam os elementos internos e externos que
devem compor a mensagem publicitaria de maneira a permitir que o leitor
decodifiqgue a mensagem tao logo seja impactado por ela. Esses fatores séo:
contextualizacdo, a medida que prepara o leitor para interpretar a mensagem,
pois o situa dentro do clima/cenario da peca; referéncias, que sédo as
informacdes que o leitor necessita para compreender as idéias apresentadas
no texto (quem, quando, o qué, como e por qué); estrutura, sua funcdo é
organizar as informacfes da mensagem e, por fim, os aspectos estéticos, que
sao todos os fatores envolvidos na boa apresentacdo do texto, para que ele
possa “falar por si s¢”, ou seja, fonte, espacamento, tipo e tamanho de fonte,

etc.

Por fim, o ultimo elemento integrante do discurso publicitario é a
imagem cuja func@o assume carater mais informativo & medida que busca fixar
sentido ao texto, ajudando na identificacdo dos componentes da cena. Essa
funcdo pode ser realizada de duas maneiras distintas; ou os cédigos visuais
apenas representam graficamente a representacdo transmitida pelo texto ou
eles atuam como “pecas chaves” no sentido que complementam o que esta
sendo representado na linguagem textual, orientando o leitor no processo de

decodificacdo do discurso em questao.

Em relacdo aos elementos ndo-verbais presentes nos andncios, a
imagem juntamente com o titulo, divide a responsabilidade de chamar a

atencao do publico-alvo e despertar seu interesse para que ele seja impactado
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pela mensagem apresentada. Importante observar que nos anuncios all-type,
compostos apenas por elementos verbais, ou seja, sem imagem, essa
responsabilidade cabe especificamente ao titulo. De qualquer maneira, nos
anancios que apresentarem imagens é importante pensar na sua relacdo 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 construcdo da
informacgé&o, pois, desta forma, a mensagem ganha riqueza de sentidos tendo
em vista que ela ir4 explorar a linguagem verbal e a ndo-verbal. Para tanto, a
imagem precisa que o texto amplie seu significado para que ela nédo se torne

ambigua.
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4. METODOLOGIA E LEITURA DOS ANUNCIOS

Trata-se de uma pesquisa eminentemente qualitativa que descreve,
analisa e interpreta as representacdes de Porto Alegre presentes em um
conjunto de 27 anuncios publicitarios coletados no dia do aniversario da cidade
(26 de marco de 2009), ano que a cidade comemorou 237 anos. Dessa forma,
este trabalho objetiva mapear como a midia impressa representa Porto Alegre,
aproveitando a oportunidade do seu aniversario para explorar os elementos
que compdem as representacdes sociais da cidade e fazem referéncia ao

imaginario dos cidadaos.

Para construcdo desta analise fez-se necessario elaborar a
descricdo dos anuncios a partir da sua contextualizacdo ao momento social de
sua veiculacdo e relacionar os diferentes significados presentes nas
representacfes desconsiderando o0 espaco que cada anuncio ocupou em cada
veiculo, de maneira a ndo categorizar quantitativamente 0s recursos
financeiros disponibilizados por cada anunciante na veiculacdo. Nesse sentido

a analise fixou-se apenas no quesito conteudo, desconsiderando a forma.

Os anuncios foram observados a fim de perceber as maneiras que a
cidade é representada. Para tanto os mesmos foram separados em grupos
elaborados conforme as caracteristicas e teméticas presentes em seus
conteudos. Essa classificacéo foi realizada a partir da construcao de um roteiro
para andlise (vide Anexo XXVIII) dos anuncios que abrangeu o contetudo de
cada anuncio. Na ultima etapa, explorou-se compreender os andncios na sua

totalidade, a fim de saber que cidade € essa representada pela midia impressa.
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4.1A Construcédo do Corpus

O proprio objetivo desta pesquisa ja foi fator determinante para o seu
recorte inicial: o periodo para coleta dos anuncios. A partir da hipétese que na
data comemorativa ao aniversario da cidade seria possivel identificar sua
representacdo foram coletados andncios no dia 26 de margo de 2009. E
importante observar que no periodo considerado a tematica relacionada ao
aniversario de Porto Alegre nos anuncios publicitarios € majoritaria, porém néo
€ absoluta. A partir disso fez-se necessario um recorte de ordem tematica.
Dessa maneira foram selecionados os anuncios que de alguma maneira (seja
através de texto, imagens ou elementos graficos) faziam alusédo a cidade de

Porto Alegre.

O terceiro recorte feito para delimitacdo do corpus foi a escolha do
tipo de midia a ser analisado. O jornal foi escolhido por trés razdes:
fundamentalmente, pela sua capacidade de divulgar mensagens compostas
por texto e imagem tendo em vista que foram esses 0s elementos do discurso
publicitario selecionados para a analise a que este estudo se propde. Em
segundo plano, pela sua tradicdo em prever na sua editoracao gréafica, espacos
para publicacdo de anuncios de oportunidade, tendo em vista que uma de suas
caracteristicas é produzir contetdo relacionado a fatos recentes (seja através
de matéria jornalistica ou das pecas publicitarias) e, por fim, apesar de ndo se
tratar de um critério exclusivo desta midia mas se, considerado dentre os dois
critérios mencionados torna-se um fator relevante para sua selecdo: sua
periodicidade diaria visto que o periodo determinado para coleta do material foi
realizado apenas no dia do aniversario da cidade.

Foram selecionados para este estudo cinco jornais mais tradicionais
da cidade e cujos indices de circulacdo, em Porto Alegre, sdo 0s mais

elevados®. Chegamos aos seguintes veiculos: Zero Hora, Correio do Povo,

6 Circulacé@o dos jornais relativo a medida de segunda-feira a domingo: Zero Hora (181.954),
Correio do Povo (157.388) e Diario Gaucho (144.532) retirados do IVC (Instituto Verificador de
Circulagéo) — setembro de 2009. Os demais, Jornal do Comércio (20.000) e O Sul (10.000) sédo
dados estimados pelo Midia Dados 2009.
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Jornal do Comeércio, Diario Gaucho e O Sul. A excecdo do jornal “Diéario
Gaucho” cuja circulacédo é restrita a Grande Porto Alegre e algumas cidades do
interior os demais tém circulagdo regional, o que pode vir a se tornar um
diferencial tendo em vista que o anuncio de oportunidade em questao trata da

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

A selecdo a partir dos critérios acima explanados resultou em uma
amostra de 25 andncios dentre 24 anunciantes: Grupo CEEE, Pepsi, Elegé,
Giulian (empresa de mudancas), Grupo Bandeirantes de Comunicacado, Sport
Clube Internacional, Grémio Foot-ball Porto-Alegrense, Guarida Iméveis, Jornal
do Comércio, Tim, Eletrosul, Fiat, Perdigdo, Farmacias Associadas, Laboratério
Weinmann, Barrashopping Sul, Supermercado Carrefour, lesa/Renault,
Supermercado Big, Farméacia Panvel, Vivo, Nescafé, Colégio Bom Jesus e

Volkswagen.

4.2 Procedimentos para analise dos anuncios

Todos os anuncios foram catalogados através do mesmo roteiro de
analise (vide Anexo XXVIII) compreendendo as caracteristicas técnicas dos
anuncios tais como: cor, categoria, apelo, tom, elementos predominantes,
imagens e textos relacionados a cidade, de maneira a ressaltar analiticamente

os significados utilizados para construir suas representacdes urbanas e sociais.

Metodologicamente, nossa analise vai ao encontro dos pressupostos
de Armando Silva (2004) segundo o qual, para analisarmos a construcéo
estética referente a representacdo de determinada cidade, faz-se necessério
coletar materiais sobre ela, registrar os “ecos urbanos” apresentados através
de textos e imagens. Nao se trata de um estudo sobre a cidade fisica, mas sim,
da sua construcdo no imaginario do cidadao, para tanto, € importante buscar

referéncias dos lugares que marcam a experiéncia urbana, sua importancia
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para a cidade, identificar os habitos e atividades das pessoas e conhecer seus

personagens, cores, clima, relatos historicos e seus cidadaos.

Conforme Gastaldo (2002) apresenta em seu livro, 0s anuncios
publicitarios sdo capazes de criarem “representacdes” (segundo estudo
realizado no capitulo inicial desta monografia) “de cenas consideradas
‘cotidianas’, na qual se constr6i uma ‘hiper-ritualizacdo’ dessa vida cotidiana”
(Gastaldo, 2002, p.93). Tendo isto em vista e considerando a intencionalidade
de todos os elementos presentes no discurso publicitario, pois a propaganda
ndo cabe a possibilidade do significado ambiguo - de maneira que este possa
comprometer o objetivo da comunica¢do - o trabalho proposto ira realizar
leitura dos materiais de modo a identificar nos anuncios publicitarios elementos

tematicos referentes a representacao da cultura e habitos de Porto Alegre.

Analisaremos as instancias discursivas presentes na linguagem
publicitaria que vao desde a ambientacao, figuras de linguagem (metaforas e
girias locais), intencionalidade, enredo, imagens, a tipo de discurso presentes
nos anuncios, pois de acordo com Gastaldo (2002) através de um sistema de
busca categorizado, € possivel relacionar diferentes anuncios que tratem de
tematicas semelhantes (no caso, o aniversario de Porto Alegre) de modo a
constituir recorréncia de temas e padrdes de representacfes das tematicas
dramatizadas. O resultado deste estudo € capaz de evidenciar as

representacdes sociais construidas pela publicidade.

A andlise fundamentou-se em um estudo prévio de todos os
anuncios para que a partir de seu resultado fosse possivel delimitar as
categorias e sub-categorias (roteiro), com base no que é representado na peca
publicitaria. A primeira triagem consistiu em classificar os andncios em
comerciais ou institucionais tendo como critério a analise de seus discursos de

carater racional ou emocional respectivamente.

Na segunda etapa foram criadas sub-categorias classificatorias,

como se ha predominancia de texto ou imagem.

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

hY

consistiu na identificacdo das tematicas relacionadas a cidade através de
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imagem e texto como a existéncia de algum monumento, ponto turistico ou
emblemético da cidade e os atributos relacionados a esses locais, bem como a
presenca de personagens da histéria de Porto Alegre ou a indicacdo do perfil
do porto-alegrense (idade, sexo, profissdo, bairro onde reside, habitos de

lazer...).

Por fim, as informagbes resultantes desses processos foram
processadas a fim de identificar e descrever os elementos simbdlicos utilizados

para construcao da representacéo da cidade.
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5. ANALISE DOS ANUNCIOS

Buscamos identificar os padrBes tematicos recorrentes utilizados
pela publicidade a fim de parabenizar a cidade pelos seus 237 anos. O
esquema delimitado por este trabalho contemplou, primeiramente, separar 0s
anuancios de carater institucional dos comerciais. Este recorte inicial foi
realizado através dos argumentos e elementos em destaque presentes nos
anuncios conforme visto anteriormente no capitulo trés, de modo a analisarmos
como a linguagem publicitaria foi utilizada nesta representacdo. No segundo
momento, nosso foco de estudo consistiu em identificar se houve
predominéncia de texto ou imagem na peca publicitaria para, posteriormente,
refletirmos a respeito sobre se 0 que estava sendo dito através das linguagens
verbal e ndo verbal remeteu-se aos porto-alegrenses ou a cidade. Para, por
altimo, conhecermos os simbolos da cidade mais recorrentes apresentados no

discurso publicitario por meio de imagens.

5.1 Anédlise do texto publicitario: andncio institucional e

comercial

O aniversario de Porto Alegre, conforme ja visto, € classificado como
um anuncio de oportunidade. Entretanto, diferentemente das demais datas
promocionais (como Natal, Dia dos Pais, Dia das Criancas e Dia dos Pais, etc),
o aniversario da cidade ndo constitui num momento de estimulo ao consumo
propriamente dito. Assim, espera-se que 0s anuncios tenham carater
institucional haja vista que esse tipo de campanha busca aproximar o

anunciante do seu publico, no caso, do porto-alegrense’.

’ Neste sentido, cabe observarmos que o publico galcho, especialmente o porto-alegrense,
possui uma caracteristica muito especifica em comparacdo ao restante do mercado nacional:
sdo pessoas que valorizam muito sua cultura e tradi¢cdes, o chamado “bairrismo”, na linha de
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Apesar da categoria “anuncio institucional” ser majoritaria, ela nao foi
absoluta, pois, em alguns casos especificos, 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 anudncios analisados, 19 fazem referéncia apenas ao
aniversario de Porto Alegre (sdo institucionais), enquanto que 6 utilizam a data
como “pano de fundo” para divulgar os valores e descontos de seus produtos
(sdo 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 publicitario investe nas “ofertas exclusivas” e nos
“melhores precos do mercado”. As figuras abaixo ilustram os anuncios em

guestao.

Todos fazem referéncia ao aniversario da cidade, mas, nitidamente,
percebe-se nesses anuncios que o elemento em destaque € o produto. Em
dois deles (lesa e Volkswagen) os produtos s&o veiculos e nos outros
(Hipemercados Big e Carrefour, Nescafé e Perdigdo), eletrodomeésticos,
eletrdnicos e alimentos. A excecao dos dois ultimos, independente da categoria
de produto ou segmento de mercado dos anunciantes todos ressaltam os

precos baixos.

A fim de facilitar a visualizagdo dos anuncios de modo a
identificarmos semelhancas e diferencas no desenvolvimento da linguagem
publicitaria entre os anuncios comerciais, separamos a amostra em trés grupos
dispostos da seguinte maneira: segmento ‘“varejo/supermercado’,

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

gue “tudo que é daqui € melhor’. De maneira geral, essa perspectiva, mercadologicamente
analisando, torna este mercado uma regido desafiadora para introducdo de empresas de
outras regides. Nesse contexto, a veiculagdo de andncios em homenagem ao aniversario de
Porto Alegre é uma excelente oportunidade para aproximar as empresas aos porto-alegrenses
vislumbrando, em um futuro préximo, despertar no leitor um sentimento de identificacéo entre a
instituicdo e a sua cidade.
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Figura 1: Hipermercado BIG Figura 2: Hipermercado BIG
Anexo XXII Anexo |

Figura 3: Hipermercado Carrefour
Anexo IV

Os anuncios dos hipermercados Big e Carrefour apresentam
algumas caracteristicas comuns. Graficamente, sdo os que mais se destacam
no espaco que ocupam nha editoracdo do jornal. O Big (Figuras 1 e 2) por
veicular dois anuncios formato paginas sequienciais e o Carrefour por ser o
Gnico anunciante a ocupar o formato pagina dupla inteira. Interessante
observarmos que, inicialmente, os anuncios aparentam ser de carater
institucional, tanto que suas paginas iniciais ndo divulgam nenhuma imagem de
produto. A primeira pagina do anuncio do Big (Figura 1) ndo faz mencéo a
nenhum produto (justamente por esse apelo institucional ele serad estudado
mais adiante, no segundo grupo de analise), do mesmo modo que no anuncio
do Carrefour (Figura 3), na pagina da esquerda, ha diversas imagens da
cidade, cada uma possui uma legenda que na sequéncia da sua disposicéo
forma a seguinte frase: “Viver em Porto Alegre € o maior barato. Deve ser por

iISSO que aqui a gente se sente em casa’. Como o Carrefour € uma empresa
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multinacional, essa frase claramente faz referéncia a imagem do porto-
alegrense ser conhecido como uma populacdo hospitaleira, conforme aponta
pesquisa® realizada pela DCS e o instituto Segmento (Anexo XXIV) a
hospitalidade foi lembrada por 56% dos entrevistados como uma das palavras

gue melhor descrevem a cidade de Porto Alegre.

Ainda assim, a linguagem racional é predominante nos dois
anuncios tanto que sua sequéncia € determinada pelo enorme destaque, em
imagem e texto, as ofertas e aos precos baixos imbativeis e incomparaveis. No
titulo do anuncio do Big (Figura 2), “Porto Alegre e preco baixo Big: todo mundo
adora. Parabéns Porto Alegre, pelos seus 237 anos”, a relevancia dos precos
baixos é tdo alta que é apresentada em nivel de igualdade ao aniversario 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 anuncio é ocupado pelas imagens dos produtos, valores e condicbes de
pagamento. O destaque para informa¢des como “aqui seu dinheiro rende mais

” o

ainda” “parcelamento em até 10 vezes sem juros no cartdo” sdo argumentos
racionais que buscam convencer o leitor de que os precos do Big sdo 0s mais
vantajosos e assina o anuncio com a logomarca “Seu mundo esta no Big pelo
preco mais baixo”. Ndo podemos desconsiderar que no cabecalho da pagina
ha uma ilustracdo da cidade de Porto Alegre e alguns dos seus principais
simbolos e monumentos. Conforme dito anteriormente, o Big investiu em dois
anuncios na mesma edicao do jornal, a ilustracdo mencionada esta presente
em ambos também como uma forma de relacionarmos os layouts® como
pertencentes a uma mesma linha gréfica e campanha, entretanto analisaremos
as imagens presentes nas pecas publicitarias mais adiante. Do mesmo modo, 0
anuncio do Carrefour também confere destaque as condigcbes de pagamento

de suas mercadorias tanto que no subtitulo do anuncio elas sdo apresentadas

® postais de Porto Alegre - Pesquisa de comportamento realizada entre maio e outubro de
20009.

® Termo do vocabulario inglés que designa a disposicdo dos elementos graficos e textuais
presentes nas pec¢as publicitarias. Pecas de uma mesma campanha seguem determinados
padrées e estilos como tipo de fonte, cor ou imagens aplicadas. Esses elementos compdem 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 séo ofertas especiais de aniversario.
Confira!” e, novamente, nos deparamos com uma enxurrada de ofertas,
produtos e “as melhores condicdes de pagamento” evidencia o carater

comercial da peca publicitaria.

Outros dois anunciantes do setor varejista, porém do segmento
automobilistico, investiram em anuncios de linguagem racional para falar sobre
Porto Alegre no aniversario da cidade: concessionaria da Renault — lesa

(Figura 2) e Volkswagen (Figura 3).

Figura 4: lesa Figura 5: Volkswagen
(Anexo II) (Anexo II)

Como ja se era esperado, assim como 0s demais andncios de
varejo, ambos dao énfase as imagens dos veiculos, valores, condi¢cdes de
pagamentos, taxas de juros e parcelamento. A lesa apropria-se de uma
argumentacao racional a fim de convencer o leitor a adquirir um carro ou, no
minimo, fazer um test drive a medida que divulga “taxa zero”, “garantia de trés
anos” e parcelamento em até sessenta vezes. Seguindo a mesma linha, a
Volkswagen busca convencer seu leitor com vantagens como “IPI reduzido”,

“IPVA grétis” ou “Precos de fabrica”.

Ambos apresentam referéncias de Porto Alegre. A diferenca é que a
lesa (Figura 4) veiculou um anuncio cuja tematica relacionada a cidade se fez
presente tanto no texto “Parabéns Porto Alegre! A lesa e a Renault tém orgulho
de comemorar o aniversario da nossa capital com ofertas imperdiveis” quanto

em imagens. Mesmo elas estando encobertas pelos veiculos, ha ilustracbes de
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fundo de alguns simbolos da cidade como o Lacador, o Monumento aos
Expedicionarios, a Ponte de Pedra e a Usina do Gasdmetro. A ideia de
comemorar a data com ofertas funciona como uma forma de presentear a
cidade pelo seu aniversario. Os veiculos estdo posicionados como se eles
tivessem saindo ou indo em direcdo a esses locais, assim a impressao que fica
€ que com qualquer veiculo da linha Renault o cidaddo pode visitar os
principais locais da cidade, desde o Lacador (préximo a entrada/saida) da
cidade, o tradicional Parque da Redencédo (um dos pargues mais antigos da
cidade, onde esta localizado o Monumento aos Expedicionarios) ou ainda ir até

o0 GasOmetro e desfrutar da bela paisagem do pér-do-sol do Guaiba.

Por outro lado, no anuncio da Volkswagen (Figura 5) a referéncia ao
aniversario de Porto Alegre se da apenas no texto. Aqui, 0 argumento utilizado
também sdo “as grandes ofertas”, entretanto, ao invés deste ser apresentado
como um presente a cidade ele é aproximado aos valores de seus cidad&os. A
chamada é “Uma cidade que da valor as tradicbes combina com a nossa
tradicdo de grandes ofertas. Parabéns, Porto Alegre”. A ancoragem com 0O
aniversario da cidade é feita pelo reconhecimento de que seus cidadaos
valorizam as tradicbes e costumes de seus antepassados. De fato, o porto-
alegrense € bastante proximo as suas raizes, exemplo disso € que na pesquisa
da DCS/Segmento, jA& 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 Farroupilha'®, ou seja, o porto-alegrense valoriza a
celebracdo do espirito gaucho. Inclusive na época das comemoracdes da
semana Farroupilha outra manifestacdo popular bastante conhecida é o

Acampamento Farroupilha, local onde os principais CTGs (Centro de Tradi¢oes

1 A Semana Farroupilha é um momento especial de culto as tradicdes gadlchas,
transcendendo o préprio Movimento Tradicionalista Galcho. Ela envolve praticamente toda a
populagédo do Estado, se ndo fisicamente nos locais organizados para festejos, participando
das iniciativas do comércio, dos servicos publicos, das instituicbes financeiras ou das
indastrias. A data é regulada por uma Lei Estadual e Regulamentada por um Decreto. Sua
organizacéo é feita em duas estancias, a estadual com a definicdo de diretrizes gerais, escolha
do tema basico e atividades que envolvem as distancias publicas estaduais, e no nivel local
onde, na pratica ocorrem os festejos as manifestacfes Culturais, artisticas e onde se realizam
as mostras e os desfiles destacando-se o0 realizado a cavalo. Origem em
http://www.semanafarroupilha.com.br/historico_semana.php. Ultimo acesso: 01/12/2009
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Gauchas) e empresas da cidade montam seus piquetes. Na ultima edi¢cdo (em

setembro de 2009), o0 acampamento recebeu mais de 800.000 visitantes™*,

Os anuncios apresentados a seguir visualmente sdo semelhantes a
medida que ambos aparentam ser um anuncio meramente comercial, cuja
imagem do produto estd no centro da peca ocupando praticamente toda area
disponivel para sua publicidade. A caracteristica que os coloca na amostra dos
anuncios de oportunidade selecionados para este trabalho é que ha uma
referéncia, mesmo que discreta e sem valor simbdlico de representacdo, ao

aniversario de Porto Alegre

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

Tanto no anuncio da Nescafé (Figura 6) quanto no da Perdigdo
(Figura 7), a chamada publicitaria que faz mencdo ao aniversario de Porto
Alegre est4 disposta no canto superior esquerdo, como se estivessem ao fundo
dos demais elementos em destaque (no caso, os produtos) nos anuncios. O
anuncio da Nescafé, apesar de ndo divulgar nenhum valor da mercadoria,
entende-se que € um trabalho comercial a medida que o produto estd em
primeiro plano, a cafeteira “Nescafé Dolce Gusto”. A referéncia ao aniversario
da cidade esta presente na chamada “Comemore 0s 237 anos de Porto Alegre
em grande estilo com Nescafé Dolce Gusto”. Podemos associar o produto
“café” e o adjetivo ‘em grande estilo” ao habito que o porto-alegrense vem

adquirindo de frequentar as sofisticadas cafeterias da cidade, conhecidas pelo

™ Informagéo disponivel em
http://lwww2.portoalegre.rs.gov.br/acampamentofarroupilha/default.php?reg=108&p secao=9#

Ultimo acesso em 06/12/2000.
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seu ambiente aconchegante e requintado estando localizadas nas ruas mais
charmosas e arborizadas da cidade a exemplo da famosa “cal¢cada da fama” no
bairro Moinhos de Vento. Muito provavelmente, este novo habito que o porto-
alegrense vem implementando em seus costumes advém 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 Perdigdo também foi produzido um
anuncio cujo texto e imagem enfatizam o seu produto sem fazer nenhuma
associacdo com algum valor simbdlico da cidade visto que seu discurso foi
pensado em cima da técnica de repeticdo da letra “P”, “Porto Alegre comeca

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

A seguir, sdo apresentados o conjunto majoritario desta analise, os
anuncios de carater institucional, ou seja, aqueles que abordam em seu
conteldo caracteristicas das pessoas, habitos, cultura ou simplesmente
prestam homenagem pelo aniversério da cidade sem que para tanto facam
referéncia as vantagens ou valores de seus produtos. Configura, dessa forma,
um discurso composto por argumentos emocionais, buscando o envolvimento
do leitor com o0 que esta sendo apresentado. Para tanto, trabalha com
elementos comuns ao universo do seu leitor conforme veremos adiante. Da
mesma forma que agrupamos 0s anuncios conforme natureza/segmento dos
anunciantes, quando analisamos o discurso comercial, adotaremos o mesmo

critério para a analise que segue.

A historia. |
I"I(EIS_ 510 que eVl d d
énsPorto Alegre |8

= 2 23?.;;; e B

-
Figura 8: Farmécias Associadas Figura 9: Laborat6ério Weinmann
Anexo X Anexo XIlI
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\ 48 tanto
de Porto Alegre
que escolheu morar
em vanos baimos.

Figura 10: Panvel
Anexo XIX

Os anuncios das Farmacias Associadas (Figura 8) e Laboratorio
Weinmann (Figura 9) graficamente sdo muito semelhantes. Ambos s&o formato
meia pagina, as cores selecionadas sdo tons monocromaticos e os simbolos
escolhidos para representar a cidade sdo os mesmos: imagem do p6r-do-sol do
Guaiba associada a fotos que fazem referéncia a unido, familia e amigos. Essa
construcdo apresenta a cidade como um local tranquilo (representado pela
paisagem bucodlica e as aguas calmas do lago Guaiba), sereno e alegre

frequentado por criangas e familias.

No texto, a rede de Farmacias Associadas trabalha com palavras
como ‘orgulho’ em “A rede de Farméacias 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 aniversario da capital gaicha, nossa homenagem
a todos os moradores que fazem dessa cidade uma grande roda de amigos”.
Ambos os termos s&o valores presentes no cotidiano do porto-alegrense,
enguanto que o primeiro trata do sentimento e da valorizacdo que este tem
pelas suas raizes e tradicbes, o segundo remete a tradicional roda de
chimarrédo, uma das principais manifestacdes culturais da cidade bem como de
toda a regido Sul. Do mesmo modo, porém em menor intensidade, o anuncio
do laboratorio Weinmann também busca fundamentar sua argumentacéo
exaltando o sentimento de orgulho que sente por fazer parte da historia da
cidade. Para tanto, fez uso do seu slogan “80 anos de vida”, ou seja, 80 anos
participando da historia, da vida da cidade, cuidando das suas pessoas, por
iISso o texto: “Fazer parte desta historia. Para nds, isto que € vida. Parabéns

Porto Alegre pelos seus 237 anos”.
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O andncio da Farméacia Panvel (Figura 10) tem um discurso
institucional que aproveita a oportunidade do aniversario da cidade para
divulgar sua rede de farméacias conveniadas presentes em diversos bairros da
mesma, sem mencionar quais sao os locais, a Unica referéncia que temos é
guantitativa conforme expressa no texto “A gente gosta tanto de Porto Alegre
gue escolheu morar em varios bairros. As 90 lojas Panvel da cidade desejam
feliz aniversario”. Assim, a farmacia acaba por veicular uma mensagem sem

gue esta represente algum valor simbdlico de Porto Alegre no seu conteudo.

O préximo grupo de andlise dos anuncios institucionais aborda uma

teméatica constante nos assuntos das rodas de amigos da cidade: a paix&o pelo

futebol gatcho, representado pela dupla Gre-nal*?.

Porto Alegre

nos enche de orgulho.
Para retribuir, enchemos
Porto Alegre de troféus.

Figura 11: Internacional Figura 12: Grémio
Anexo XIV Anexo XVI

Mesmo ndo apresentando nenhum simbolo da cidade em seus
anuncios, Grémio (Figura 16) e Inter (Figura 14) sdo anunciantes relevantes
para este trabalho, pois a propria presenca deles ja é fator determinante para a
representacdo da cidade. Aqui, serd analisada a significancia da relacdo

existente entre as duas instituicées e Porto Alegre.

Consequéncia do sentimento bairrista presente em todo porto-
alegrense esta rivalidade, muito provavelmente, trata-se da maior entre o

mundo esportivo do futebol brasileiro. A paixdo dos porto-alegrenses pelo

12 Abreviacdo para Grémio e Internacional
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futebol é tdo grande que faz com que a cidade pare quando ocorre um classico
Gre-Nal, as ruas ficam vazias, avenidas com baixo trafego de carros e os

torcedores vidrados em frente a TV ou Radio.

13 “embora Grémio e

Conforme afirma Vinicius Sacramento (2008)
Inter tenham torcedores em todo o estado do Rio Grande do Sul e pelo Brasil, €
em Porto Alegre que a rivalidade é mais intensa. Seja no Estadio Olimpico ou
no Beira-Rio, o Gre-Nal é um espetaculo de cores, caras pintadas, bandeiras,
emocles e comemoracfes. Uma partida mais apaixonada e fervorosa do que
qualquer outra de dois times, mesmo que ndo esteja valendo a taca, lideranca

ou classificagdo em um Campeonato Gaucho ou Brasileiro”.

Segundo Sacramento (2008), a relacdo entre dois dos maiores
simbolos 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 ndo tem antbnimo”, retrucaria um
visitante desavisado. Mas quem nasce ou adota Porto Alegre como moradia
sabe que uma paixdo move 0s gauchos. Uma paixao dividida em duas cores,
enraizada na cultura e no sentimento de seus cidaddos. E o Gre-Nal, a partida

entre os dois maiores clubes do Estado.!*

A identificacdo dos clubes com Porto Alegre € tdo grande que ambos
a ‘carregam’ em seus nomes: Sport Clube Internacional de Porto Alegre e
Grémio Foot-ball Porto-Alegrense. Assim, é natural que o discurso nos dois
anuncios fagam alusdo a esta relagdo. O anuncio do Internacional € voltado

para o porto-alegrense colorado™. A peca analisada considera a cidade como o

¥ SACRAMENTO, Vinicius. A paixdo gaticha por futebol. In UneEsportes: a tropa de elite do
jornalismo esportivo. Disponivel em http://www.uniesportes.com.br/?p=88#. Postado em
11/05/2008. Ultimo acesso em 01/12/2009.

“SACRAMENTO, Vinicius. A paixdo gatcha por futebol. In UneEsportes: a tropa de elite do
jornalismo esportivo. Disponivel em http://www.uniesportes.com.br/?p=88#. Postado em
11/05/2008. Ultimo acesso em 01/12/2009.

'* 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 anuncio
“Porto Alegre, o Inter te quer e te precisa. Feliz Aniversario”, além de expressar
a importancia da cidade para o clube e toda sua histéria, o trecho “o Inter te
quer e te precisa” faz referéncia a um canto da torcida'® bastante popular e
conhecido pelo publico; na musica o objeto de desejo, o clube, & considerado
como o melhor amigo, alguém querido, que esta sempre proximo. No anuncio,

esses adjetivos sdo atribuidos a cidade de Porto Alegre.

Da mesma forma, o discurso publicitario presente no andncio do
Grémio trabalha em cima de um sentimento que todo cidadao 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”. E um anuncio institucional com objetivo Unico de prestar uma
homenagem a cidade, tanto que seu nome aparece trés vezes enquanto que o
nome da instituicdo Grémio ndo aparece uma Unica vez, a exce¢do do termo

nl7

“imortal tricolor™™" que esta presente apenas na assinatura da peca.

Assim como o Internacional fala sobre conquista de titulos em
“homenagem do Inter ao lugar onde os colorados mais gostam de comemorar
titulos” o Grémio contra-argumenta “Porto Alegre nos enche de orgulho. Para
retribuir enchemos Porto Alegre de troféus”. Essa associacdo faz parte dessa
rivalidade (saudavel) e infinita competicdo existente entre os dois clubes,
enguanto um busca ser maior que 0 outro, quem ganha é a cidade que
reconhece a importancia (em mesmo nivel de relevancia) de ambos os times

para sua historia.

'® Titulo: Melhor Amigo — Autor: desconhecido (Anexo XXVII)
' Termo utilizado para se referir ao Grémio. Imortal esta relacionado &s conquistas mais
importantes do clube e tricolor séo as cores que comp8&em sua bandeira (azul, preto e branco).
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Figura 13: Eletrosul Figura 14: Vivo Figura 15: Tim
Anexo VII Anexo XllI Anexo XXIII

A Eletrosul e a Vivo, Figuras 13 e 14 respectivamente, elegeram o
mesmo simbolo para falar de Porto Alegre: o0 monumento do Lacador. Mais
adiante analisaremos as razdes que justificam a associagdo deste monumento
a representacdo da cidade. Neste momento focaremos as caracteristicas do
discurso publicitario. Em ambas as pecas, nota-se que as palavras utilizadas
para expressar o sentimento do cidaddo em relacdo a cidade esta associada a
termos que remetem ao segmento das empresas, no caso da Eletrosul o termo

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

O texto do anuncio da Eletrosul, “E 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
gue este cidadao € alegre, persistente/trabalhador, tem espirito batalhador ou
como diriam os mais tradicionais “peleador”. De fato, esses trés adjetivos foram
associados a cidade na pesquisa realizada pela DCS/Segmento. A pergunta
“Se Porto Alegre fosse uma pessoa seria...” teve as seguintes caracteristicas
de comportamento mencionadas: feliz (41%), batalhador (40%) e trabalhador
(35%).

Para a Vivo foi produzido um anuncio que faz referéncia ao habito do
porto-alegrense de frequientar os locais simbélicos da cidade como o Lacador,
Gasbmetro e Ipanema (esses dois ultimos situados nas margens do Guaiba).
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Para expressar essa associacdo do porto-alegrense com a cidade, o texto do
anuncio vinculou sua mensagem ao conceito da empresa ‘conexao como
nenhuma outra’. “Gasémetro, Ipanema, Lagador. S6 quem esta com vocé em
todos os lugares de Porto Alegre pra entender sua conexdo com essa cidade.
Parabéns Porto Alegre pelos seus 237 anos”. A mensagem que fica é que a
Vivo estd com o porto-alegrense em todos os locais, ou seja, no Gasdémetro,
Ipanema, Lacgador e tantos outros pontos representativos para a cidade e por
ISS0, entende o sentimento e cumplicidade que ele sente por Porto Alegre.

Assim como o anuncio da Vivo, a rede de telefones celulares Tim
(Figura 15) associa seu slogan “Vocé, 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 esta
completando mais uma etapa de sua historia que ja dura 237 anos e, nesse

sentido, enaltece a historia de Porto Alegre.

AQUI UM MILHAO E MEIO DE PESS0AS MORAM MELHOR

SO TEM UMA COISA QUE A GENTE NAO MUDA:
NOS50 AMOR POR PORTO ALEGRE.

Figura 16: Guarida Iméveis Figura 17: Giulian Mudancas
Anexo Xl Anexo XX

Os dois anuncios acima além de terem em comum o0 segmento de
mercado em que atuam, o setor imobiliario, apropriam-se de simbolos da

cidade para Ihe desejar um feliz aniversario.

Para a companhia de mudancas Giulian foi criado um anuncio
(Figura 17) cuja principal mensagem é o amor pela cidade e orgulho de ser
daqui através da chamada “Sé tem uma coisa que a gente ndo muda: nosso
amor por Porto Alegre”. Interessante observarmos que este € um dos Unicos

anuncios que ndo menciona diretamente o aniversario da cidade ou quantos
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anos ela esta completando, mas percebe-se nitidamente, que se trata de um
anuncio de oportunidade. O trocadilho “sé tem uma coisa que a gente néo
muda” € justificado pelo setor que a empresa atua: mudancas. Ao final do texto
temos a representacdo do sentimento de orgulho que a empresa tem de suas
origens: “Giulian, orgulho em ser uma empresa 100% gaucha e porto-
alegrense”, nota-se que as palavras “gaucha” e “porto-alegrense” estdo em
caixa alta, garantindo mais destaque na diagramac&do do anuncio e conferindo-
lhe maior grau de importancia dentre as demais informagdes. Ao fim chega-se
a concluséo de que a informacédo da sua origem 100% porto-alegrense justifica
o sentimento de orgulho e amor a cidade uma vez que a empresa se coloca

como um cidadao desta.

O andncio da Guarida Imoveis (Figura 16) diz “Aqui um milhdo e
meio de pessoas moram melhor”. Neste trecho temos duas informagdes
relevantes: o nimero de habitantes da cidade e a informacdo de que aqui se
vive melhor (relacionado ao slogan®® da Guarida: Aqui vocé mora melhor). O
texto segue da seguinte maneira “Parabéns Porto Alegre! Foi no paralelo de
30° que todos os gauchos encontraram Guarida”. Esta frase provavelmente
ndo seria compreendida por outro publico que ndo o porto-alegrense, pois o
paralelo 30° pode ter duas interpretacbes: a primeira geografica, pois é a
coordenada latitudinal da cidade e, a segunda, apela mais diretamente para a
cultura da cidade. Paralelo 30° tem origem na letra da musica’® de titulo “Deu
pra ti” (Anexo XXVI), da dupla Kleiton & Kledir®.

¥ 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 férmula
concisa e marcante, facilmente repetivel, que resume o conceito ou diferencial — racional ou
emocional — do produto/servico ou da marca, e 0 comunica em linguagem publicitaria, de modo
a aproxima-lo do publico alvo”.

19 .Quando eu ando assim meio down
Vou pra Porto e ba! Tri legal
Coisas de magia, sei la
Paralelo 30...

?® Musicos pelotenses que ganharam fama em todo o Brasil por representar a nova musica
gaucha. Suas musicas eram compostas por expressdes regionais, desconhecidas pelo resto do
pais, como “Deu pra ti” e “tri legal’. Acabaram se transformando em simbolos do galicho
contemporaneo, do homem moderno do sul do Brasil, o que fez com que o Governo do Estado
Ihes conferisse o titulo de “Embaixadores Culturais do RS”". Informacdes acessadas no site
oficial da dupla: http://www.kleitonekledir.com.br. Ultimo acesso em 23/11.
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Na musica, paralelo 30° representa um bar localizado no Cais do
Porto, a margem do Lago Guaiba (local também representado na imagem do
anancio), ponto de encontro dos porto-alegrenses. Ainda fazendo referéncia ao
Guaiba através da associacdo com o cais do porto, 0 anuncio € assinado da
seguinte forma “uma homenagem da Guarida ImoOveis no aniversario desta

cidade que € 0 nosso porto seguro”.

Figura 18: BarraShoppingSul
Anexo IX

O anuncio do BarrashoppingSul (Figura 18) pode ter duas
interpretacbes a partir da palavra “presente”. A primeira, mais literal, esta
associada ao significado do termo como verbo, acdo de presentear alguém, no
caso os cidaddos convidando-os a comparecerem a exposi¢do fotografica em
homenagem a Porto Alegre (cujo tema € cenas urbanas e paisagens rurais)
que foi realizada no préprio shopping como uma maneira de presentear todos
0s porto-alegrenses pela data especial através do texto “Feliz Aniversario,
Porto Alegre. Nosso presente enche os olhos da cidade inteira”. A assinatura
do texto “Uma homenagem do BarrashoppingSul ao aniversario da cidade que
tem tudo e muito mais” funciona como um encerramento de todo o andncio pois
faz uma ancoragem com o slogan (assim como no anudncio da Guarida) do
anunciante “Tudo e muito mais”. A outra interpretacao possivel € determinada
pelo sentido da palavra “presente” na sua funcdo de adjetivo que conforme

consta no dicionario Aurélio online®* significa “Que esta no lugar de que se fala.

? Disponivel em http://www.dicionariodoaurelio.com/

Ultimo acesso: 02/12/2009
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Que esta no tempo atual’. Assim, ao relacionarmos o conteudo da imagem
(pbr-do-sol) ao titulo do anuncio “Nosso presente enche os olhos da cidade
inteira” entendemos que quem enche os olhos da cidade inteira é o pér-do-sol
as margens do lago Guaiba contribuindo para fortalecer a representacao

simbdlica deste local para a cidade.
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Figura 19: Elegé Figura 20: Pepsi Figura 1: Big
Anexo VIII Anexo XV Anexo XXII

Os anuncios acima estdo entre os que elaboraram pecas
publicitarias com maior grau de informacdo em linguagem verbal. Abaixo,

analisaremos pontualmente as referéncias que cada um faz a cidade.

No anuncio da Elegé (Figura 19) o discurso publicitario trabalha
muito com argumentos sentimentais. Primeiramente por relacionar a origem do
leite ao Rio Grande do Sul, lugar “onde esta o coracdo” da marca através do
titulo “Elegé vem de L.G. — Leite Gaucho. Alguma duavida de onde esta o nosso
coracao?” Assim como o anuncio da Perdigdo (Figura 7) visto anteriormente,
esta argumentacao é feita por meio da associacao entre as letras. No texto de
apoio, o discurso destaca novamente que “A Elegé nasceu e cresceu aqui no
Rio Grande do Sul. Como vocé, temos muito orgulho da nossa cultura e
tradicdo. Por isso, sempre que vocé leva Elegé esta levando qualidade, sabor
e, principalmente, produtos da nossa regido”. Este texto além de agregar valor
a marca ao falar da qualidade dos seus produtos, também projeta sua imagem
no universo dos porto-alegrenses, tornando-os mais proximos ao afirmar que
ambos preservam e valorizam a cultura e tradicdo da “nossa regido”, da nossa

terra, da nossa Porto Alegre.
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O discurso do anuncio da Pepsi (Figura 20) pode ser visto sob uma
perspectiva quase politica, tendo em vista que aproveita a oportunidade do
aniversario de Porto Alegre para divulgar as acfes de melhoria que a empresa
tem feito na cidade. Assim, utiliza palavras como “investir’, “presentear” e
“revitalizacdo”. Essa estratégia pode ter sido adotada em virtude da Pepsi ser
uma empresa multinacional, ou seja, ela quer mostrar para o porto-alegrense
gue mesmo ndo 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 publicas as quais todos tém acesso. O titulo do
anuncio vem ao encontro dessa reflexdo “Pensamos em dar uma festa pelo
aniversario de Porto. Mas preferimos continuar investindo nos presentes”,
como a reforma do anfiteatro Por-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 publico em nivel de
valor institucional para a marca, tendo em vista que certamente os porto-
alegrenses irdo valorizar sua preocupacédo em cuidar de alguns dos espacos
mais simbolicos da cidade, em especial do seu principal cartdo postal: a orla do
Guaiba. Outra caracteristica interessante neste texto, € que a Pepsi foi o Unico
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 anuncio é uma
declaracdo de amor a Porto Alegre e, de certa forma, justifica este trabalho de
revitalizacdo da cidade, e ao mesmo tempo, expressa um sentimento que
também é do leitor. Assim, a marca se coloca em nivel de proximidade e
igualdade ao porto-alegrense em relagcdo ao sentimento que ambos sentem

pela cidade: “Eu amo Porto”.

O anuncio do Hipermercado Big (Figura 1) apresenta argumentos a
respeito dos habitos dos porto-alegrenses e os locais que eles freqientam em
seus momentos de lazer. Inicialmente, o titulo expressa o foco da tematica a
ser abordada: Porto Alegre — “O preco baixo Big € como tudo que vem de Porto
Alegre: tudo de bom!”, a intencdo aqui € associar a principal qualidade do
anunciante, preco baixo (lembrando que se trata de um anunciante do setor

varejista) com a cidade. A partir dai sua argumentagdo encaminha-se para um
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tom emocional, cujo objetivo é expressar que o que a cidade tem de bonito, e
suas atracdoes que podem ser desfrutadas por todos porto-alegrenses, sem
distincdo financeira entre as pessoas (da mesma forma que as mercadorias do
hipermercado, conhecido pelo seu perfil popular) “Hoje é aniverséario de 237
anos de Porto Alegre. Uma data perfeita para lembrar que as maiores atracdes
daqui sédo para todos. Do por-do-sol no Guaiba ao Parque da Redencdo. Da
Usina do Gasdmetro aos parques da cidade. Das ruas do Moinhos ao Mercado
Publico”. Neste trecho do anuncio, sdo mencionados locais da cidade bem
diversificados e que sao pontos de referéncia, como o Parque da Redencéo
(freqUentado por pessoas de todas idades e classes sociais) e o bairro Moinhos
de Vento (uma das regides mais nobres de Porto Alegre). A Redencéo foi eleita
na pesquisa realizada pela DCS/Segmento a “praca que € a cara de Porto
Alegre” com 72% dos votos — muito provavelmente, devido a sua relacao
histérica com a cidade, também conhecido por Parque Farroupilha, seu nome &
do ano de 1884 em homenagem ao movimento de libertacdo dos escravos;
atualmente, o parque também é reconhecido pelas manifesta¢des culturais que
promove como a famosa feira dominical “Brique da Redencéo” (espaco que
exibe trabalhos artesanais, antiguidades e artes plasticas). Por outro lado, o
bairro Moinhos de Vento recebeu este nome devido a existéncia, no século 18,
de moinhos de trigo que na época, transformaram o estado no maior
exportador nacional de trigo. Suas ruas, bastante arborizadas, somadas as
charmosas cafeterias e lojas localizadas no bairro lhe conferem status de

requinte e sofisticacao.

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 anuncio sobre os locais simbdlicos de Porto Alegre.
Apesar de fazer referéncia aos locais sofisticados da cidade como a ‘Calgcada
da Fama’(localizada no bairro Moinhos de Vento) o foco deste discurso séo os
locais de valores culturais: “Visite a Casa de Cultura Mario Quintana e conheca
o acervo de livros e cadernos do poeta ou comece a noite em um dos
sofisticados restaurantes da Calgcada 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 42 colocacdo com 47% dos votos. Neste quesito a Casa de
Cultura Mario Quintana é um referencial bastante forte para a cidade visto que
seu nome é uma homenagem aquele que é conhecido como o maior de todos
0S poetas porto-alegrenses. Antigamente, o local era o Hotel Majestic, onde
Quintana passou os ultimos doze anos de sua vida, apos seu falecimento, o
hotel transformou-se em um centro cultural como uma maneira da cidade

prestar uma homenagem ao poeta.

O anuncio da Instituicho de Ensino Bom Jesus (Figura 22) é
construido tendo por base argumentos bastante estaveis como os indices de
alfabetizacéo da cidade e de vendas de livros?*, assim, destaca a preocupacao
gue o porto-alegrense tem pela sua cultura e educacéo. O titulo “A capital com
a populagdo mais alfabetizada do Brasil e com maior venda de livros. E por
isso que Porto Alegre nao faz aniversario. Faz histéria” retrata exatamente este
cenario, colocando a classificacdo da cidade em destaque frente as demais
capitais brasileiras. Complementar as estatisticas fornecidas pelo atlas
Socioecondmico do RS, outro fator relacionado ao habito de leitura do porto-
alegrense € a tradicional Feira do Livro que ocorre na Praca da Alfandega, o
evento que no ano de 2009 realizou a sua 552 edicdo é uma das mais antigas

do pais (a primeira edi¢cdo ocorreu em 1955).

22 Atlas Socio-Econémico Rio Grande do Sul.

Diponivel em: http://www.scp.rs.gov.br/ATLAS/atlas.asp?menu=461

Ultimo acesso: 02/12/2009
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O texto de apoio do anuncio fundamenta-se nesses numeros e
expressa o orgulho tanto da instituicdo quanto dos porto-alegrenses em relacéo
a eles em “Ser uma instituicdo 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, sera de conquistas
ainda maiores. Afinal, é possivel prever o amanha de um povo com base em
sua inteligéncia e conhecimento. Por isso, em Porto Alegre o futuro ja chegou”.
E assina com “Parabéns por mais esta pagina de Historia escrita com trabalho,
cultura e progresso” que de certa forma expressa valores que 0s porto-

alegrenses também sentem em relacdo a cidade.

A seguir, seguem anuncios assinados por dois dos principais
veiculos de comunicacao de Porto Alegre: a Rede Bandeirantes (Figura 25) e o

Jornal do Comeércio (Figura 21).

O Jornal do Comércio deseja

um feliz aniversdrio a Porto Alegre
e a todos os porto-alegrenses
pelos 237 anos da cidade.

Figura 23: Band Figura 24: Jornal do Comeércio
Anexo XXV Anexo XXI

s

O anudncio 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, a medida que faz referéncia
ao antigo nome da cidade “Porto dos Casais”, nome em alusdo a chegada, em
1752, dos primeiros casais vindos das ilhas dos Acores, época da fundacéo da
cidade, ao falar que mesmo apds 237 anos o sentimento de paixdo e amor a
cidade, permanece inalterado. Por outro lado, o anuncio do Jornal do Comércio
(Figura 24) nao representa nenhum simbolo da cidade em seu discurso.
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' Um présente prisando
" Fios préximos 237 anot
de Porto Alegre.

Figura 25: Grupo CEEE
Anexo XVII

Por fim, temos o anuncio da CEEE (Figura 25) cujo titulo é “Um
presente pensando nos 237 anos de Porto Alegre” apresenta uma acao que a
CEEE realizou especialmente na data em que foi comemorado o aniversario da
cidade que consistiu na doacao de 237 mudas de arvores do horto florestal da
instituicdo. A tematica abordada no discurso publicitario faz referéncia a um
importante indice conquistado por Porto Alegre: a cidade esta entre as mais
arborizadas do pais. A estimativa da Secretaria Municipal do Meio Ambiente
(Smam) considera a capital gaucha uma cidade privilegiada por ter quase uma
arvore por habitante, j4 que, conforme o IBGE?, Porto Alegre tem uma
populacdo de 1,44 milhdo de pessoas. Nesse contexto, a pesquisa realizada
pela DCS/Segmento identificou que dentre as palavras que melhor definem a
cidade, os adjetivos ecoldgica e limpa foram lembrados, respectivamente, por
23% e 14% dos entrevistados. Estando essas caracteristicas citadas pelos
entrevistados diretamente relacionadas ao nivel de arborizacdo da cidade
podemos associa-los aos simbolos que representam Porto Alegre no

imaginario do seu cidadao.

5.2 Predominancia de imagem ou texto

Selecionar entre a amostra de 25 andncios aqueles que predominam

imagem dos que predominam texto € um filtro necessario para analisarmos o

2% Disponivel em: http://noticias.terra.com.br/ciencia/interna/0,,011927004-E1299,00.html

Ultimo acesso: 02/12/2009
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conteudo de cada peca de modo a identificar quais elementos apresentados,
ora em linguagem verbal ora em linguagem simbdlica, remetem a cidade de
Porto Alegre. Assim, sera possivel, nesta analise, identificarmos a tendéncia de
representacdo, as imagens mais recorrentes para falar sobre a cidade no dia

do seu aniversario.

Os anuncios cujo texto recebe maior destaque configura, dentro do
nosso corpus, um total de 6 unidades sendo o0s seguintes anunciantes:
Instituicdo de Ensino Bom Jesus, Hipermercado Big?*, Grupo CEEE, Grémio
Foot-ball Porto-Alegrense, Pepsi e Jornal do Comércio. Por outro lado temos
19 anuncios na categoria em que a imagem é predominante, sdo os casos de:
Volkswagen, Laboratorio Weinmann, Eletrosul, Elegé, Farmacias Associadas,
Guarida Imdveis, BarrashopingSul, Hipermercado Big?®, Panvel, Nescafé,
lesa/Renault, Carrefour, Vivo, Sport Clube Internacional, Fiat, Tim, Perdigao,
Band e Giulian.

Interessante observarmos que todos 0s anuncios em que o texto € o
elemento de maior destaque, possuem uma segunda caracteristica em comum
que é o carater institucional dos seus discursos. A intencdo deles é realmente
“falar sobre” o aniversario da cidade através de um texto bem construido com
base em uma argumentacao capaz de emocionar e criar maior vinculo com o
seu leitor. Para compreendermos melhor esta situacédo, a seguir analisaremos
0s conteludos presentes na representacao. Primeiramente, nossa intencao €, a
partir do nosso corpus, perceber se 0s anuncios falam sobre a cidade ou sobre
as pessoas (porto-alegrenses). Na segunda etapa, buscard identificar as
tematicas relacionadas a cidade em imagens. Assim, ao final refletirmos sobre
o conteudo apresentado na linguagem verbal e ndo-verbal sobre o tema desta

apresentacao: o aniversario de Porto Alegre.

?* Figura 1 — Anexo XX

% Figura 2 — Anexo |
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5.3 A representacao da cidade e seus cidadaos

No roteiro de andlise inicial a distincdo entre os anuncios que
falavam sobre a cidade dos que referiam-se aos cidadaos ndo estava prevista,
pois como o critério para selecdo dos anuncios era identificar os que faziam
referéncia ao aniversario de Porto Alegre era natural pressupor que todos
falassem exclusivamente da cidade. Entretanto, ao analisar separadamente
cada anuncio percebemos que alguns deles, precisamente 7 falavam dos

porto-alegrenses.

O discurso publicitario presente nesses casos, estrategicamente,
posiciona 0 anunciante no mesmo nivel de igualdade e semelhanca do
cidaddo, como se ele conhecesse o0s sentimentos do cidaddo em relagdo a
cidade ou ainda, como se o anunciante fosse cidaddo de Porto Alegre (n&o
podemos esquecer que o leitor aqui também é o consumidor, ou seja, para o
anunciante € extremamente conveniente que haja esta aproximacédo), assim a
instituicdo fica ainda mais proxima a ele & medida que se coloca no lugar do
porto-alegrense, expressando seus sentimentos em relagdo ao aniversario de

Porto Alegre.

Argumenta¢cdes como no anuncio da Eletrosul (Figura 13) que fala
na “energia contagiante da nossa gente” ou da Vivo (Figura 14) “s6 quem esta
com vocé em todos os lugares de Porto Alegre para entender sua conexao com
a cidade”, sdao exemplos de discursos em que 0 anunciante se projeta na
imagem do cidadao de Porto Alegre. Por outro lado, também temos anuncios
em que os discursos sdo feitos para os porto-alegrenses, ou seja, ndo estéao
falando deles mas sim, para eles, sdo os casos da Guarida Iméveis (Figura 16)
“aqui um milhdo e meio de pessoas moram melhor”, e da Farmacias
Associadas (Figura 8) cujo texto de apoio “no dia do aniverséario da capital
gaucha, nossa homenagem a todos os moradores que fazem dessa cidade

uma grande roda de amigos”.
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No andncio da Elegé (Figura 19) temos um exemplo bastante
completo de como € possivel falar com os porto-alegrenses de forma mais
emotiva através de frases como “Alguma duvida de onde estd 0 nosso
coragao?”, onde a preposicdo “nosso” refere-se ndo somente ao coragdo da
empresa, mas também de quem estad lendo o anuncio, do cidaddo; mas
também de como € possivel projetar as percepc¢des do leitor na figura do
anunciante em “A Elegé nasceu e cresceu aqui no Rio Grande do Sul. Como

vocé, temos muito orgulho da nossa cultura e tradigéo”.

Os demais anuncios 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 alusdo a exposicao fotografica sobre cenas e paisagens
urbanas de Porto Alegre; aqueles cuja temética é sobre viver na cidade, como
o Carrefour (Figura 4) que afirma que “viver em Porto Alegre € o maior
barato...” ou o anuncio da Panvel (Figura 10) ao declarar que “A gente gosta

tanto de Porto Alegre que escolheu morar em varios bairros”.

Dentre os anuncios que falam sobre a cidade ha aqueles que
declaram seu amor por Porto Alegre, sdo os casos da Band (Figura 23) cujo
titulo € “237 anos e continuamos apaixonados”, da Giulian (Figura 17) que
afirma na chamada “s6 tem uma coisa que a gente ndo muda: nosso amor por
Porto Alegre”, do Sport Clube Internacional (Figura 11) que o texto de apoio &
“Porto Alegre, o Inter te quer e te precisa”, e, por fim a Pepsi (Figura 20) que

assina seu anuncio com “Eu amo Porto”.

5.4 Porto Alegre em imagens

Do corpus total dos 25 anudncios, apenas 2 nao apresentam

imagens, sdo os casos do Grémio (Figura 12) e Jornal do Comércio (Figura 24)
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por serem all type®®. Dos 23 anuncios restantes enquanto que 8 apresentam
imagens relacionadas aos produtos dos anunciantes que assinam a peca
publicitaria, 15 veiculam alguma imagem relacionada a cidade. Esses ultimos
s8o os que terdo maior relevancia nesta etapa da andlise por serem capazes

de responder ao objetivo principal deste trabalho.

A partir deste nimero 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 cidadéos e aquelas que

representam os monumentos histéricos e simbolos de Porto Alegre.

Dentre a primeira categoria, temos um corpus que representa 3
anuancios da nossa selecdo. O primeiro deles, do Sport Clube Internacional
(Figura 14) € composto por nove imagens, todas elas representando a torcida
do clube em momentos alegres, pelas ruas da cidade. O anuncio do
Laboratorio Weinmann (Figura 9) apresenta trés fotografias uma delas retrata o
famoso pér-do-sol as margens do Guaiba, as outras duas fotografias estao
relacionadas ao carater familiar do porto-alegrense, o encontro de geracdes e
simplicidade, em sintese representam a alegria da menina no parque e do pai
com o filho recém nascido. Em pesquisa realizada pela agéncia de propaganda
DCS em parceria com o instituto de pesquisa Segmento®’ (Anexo XXIX) a
palavra que os cidadéos selecionaram como a que mais representa o perfil da
cidade de Porto Alegre é alegre, constituindo 56% dos votos (empate técnico
com a caracteristica “hospitaleira”). Em terceiro lugar, a palavra mais lembrada
para representar o cidaddo e a cidade de Porto Alegre € cultural, que obteve
47% dos votos. Esta caracteristica é representa no ultimo anuncio 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 titulo € “Amizade”.
Esta imagem € bastante significativa visto que representa a relacdo do porto-
alegrense, desde pequeno, com a cultura e o habito da leitura, inclusive o titulo

%6 Anlncios all type sdo aqueles que ndo possuem nenhuma imagem ou qualquer outra
referéncia gréafica, sendo composto exclusivamente por texto.

*" postais de Porto Alegre - Pesquisa de comportamento realizada entre maio e outubro de
20009.
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deste anuncio enfatiza justamente isso ao falar que Porto Alegre € a capital

mais alfabetizada do Brasil e com maior venda de livros.

O grupo de anuncios que representam imagens associadas aos
monumentos e paisagens de Porto Alegre constitui em 12 da nossa amostra,
desses, 2 associam a cidade a imagem do Lacador, 6 relacionam Porto Alegre
as margens do Guaiba seja ilustrando seu belissimo pér-do-sol ou a Usina do
Gasometro. Apenas 4 obtiveram imagens com representacdes de outros locais

conforme veremos adiante.

A estatua do Lacador apareceu como principal imagem em dois
anancios, Vivo (Figura 14) e Eletrosul (Figura 13). Conforme lembra Paulo
Coimbra Guedes?® o monumento foi eleito, por eleicdo direta, no ano de 1991 o
principal simbolo da cidade. Apesar de ndo ser o simbolo mais expressivo
(quantitativamente falando) na representacdo da cidade nos anuncios, na
pesquisa realizada pela DCS/Segmento, jA mencionada neste trabalho, o
Lagador foi eleito o principal monumento da cidade, obtendo 76% dos votos. A
obra representa a forte relacdo da cidade com suas tradicbes através do
galcho pilchado® em sua vestimenta tipica campeira (de lenco, bombachas,
esporas, faca na cintura e boleadeiras). Sua origem é justificada pelo 123°
aniversario do inicio da Revolucdo Farroupilha®, foi instalada em 20 de
setembro de 1958. Outra caracteristica da cidade que pode ser relacionada ao
Lacador € o espirito hospitaleiro devido a sua localizacdo; o monumento fica na

entrada de Porto Alegre de modo a receber todos 0s seus visitantes.

A guantidade majoritaria dos anuncios (6) que representam Porto
Alegre através de imagens cujo tema é o Lago Guaiba o faz sob perspectivas
diferentes, ora vista da Usina do Gasdmetro, outras pelas margens do lago ou

? GUEDES, Paulo Coimbra. Apesar de vocés ndo é o Lacador. In: Sobre Porto Alegre.

Coordenador Carlos Augusto Bisson. Secretaria da Cultura/RS. Editora da Universidade do Rio
Grande do Sul. Porto Alegre, 1993, p. 65 a 69.

9 Com roupas tipicas

% Revolugéo Farroupilha, também é chamada de Guerra dos Farrapos (1835 - 1845), eclodiu
no Rio Grande do Sul, na entdo provincia de Sdo Pedro do Rio Grande do Sul, e configurou-se,
na mais longa revolta brasileira. De carater republicano, contra o governo imperial do Brasil,
resultou na declaragéo de independéncia da provincia como estado republicano, dando origem
a Republica Rio-Grandense.
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ainda através do seu por-do-sol. Este ultimo é o mais comum, inclusive, em
dois andncios a logomarca do anunciante € posicionada no lugar do sol
conforme acusam os anuncios da Pepsi (Figura 20) e da Band (Figura 23). O
anuncio da Farmacias Associadas (Figura 8) também “brinca” com a posi¢ao
do sol na paisagem, ao colocar sobre ele a fotografia da familia visto que a
argumentacdo do anuncio € construida em cima da valorizacdo da unido das
pessoas. Assim, entende-se que 0s anunciantes utilizam a posi¢céo do sol para
substitui-lo pelo elemento principal da mensagem publicitaria, entretanto isto s
€ permitido, pois o porto-alegrense reconhece a paisagem do por-do-sol da
cidade mesmo quando seu principal elemento (o sol) estd em segundo plano.
O Guaiba propiciou o nascimento e desenvolvimento da cidade, nele
desembocam os principais rio do estado do Rio Grande do Sul como o Jacui,
Gravatai, Sinos e Cai desembocando na Lagoa dos Patos. Além da sua
importancia geografica e econémica o Guaiba é referéncia constante para os
porto-alegrenses, inclusive emprestou seu nome para emissoras de radio e
televisdo. O poér-do-sol, visto do Lago Guaiba, cobre a cidade de luzes
douradas, diariamente, o0s mais diversos espectadores aguardam o

espectaculo do crepusculo ao longo dos seus 72 km de margem.

Os demais anuncios 4 foram classificados na categoria “diversos”
por apresentarem imagens avulsas, sem que essas sejam quantitativamente
expressivas. O anuncio da Tim (Figura 15) representa a imagem do
Monumento aos Acgorianos, construido em forma de caravela em homenagem
aos 60 casais vindos da ilha dos Acores (Portugal) que se estabeleceram as
margens do Guaiba em 1752, dando origem a cidade de Porto Alegre. O
anuancio do Hipermercado Big (Figura 1) ilustra trés importantes simbolos da
cidade: o Mercado Publico, o Prédio Administrativo e a Usina do Gasémetro,
esta que atualmente, € um dos principais centros culturais da cidade. O
anuncio da Fiat (Figura 21) veicula uma ilustracdo fazendo referéncia a Casa
de Cultura Méario Quintana, antigo Hotel Majestic, transformado em casa de
cultura em 1983 em homenagem ao poeta Mario Quintana que morou no local
de 1968 a 1980. Por fim, o anuncio do Carrefour (Figura 3) faz uma sintese dos
principais simbolos da cidade representando a ponte sobre o lago Guaiba, a

Usina do Gasémetro, a margem do Guaiba, seu p6r-do-sol e o Lagador.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Conforme visto ao longo deste trabalho, através do estudo das
representacdes sociais presentes nos anuncios publicitarios € possivel
identificar e compreender os elementos que remetem ao momento social no
qual esses anuncios foram criados partindo do pressuposto que o contetdo
que a publicidade se apropria atua como suporte das manifestacdes das

relacdes socioculturais.

O discurso publicitario é determinado pelo grupo que ele esta
inserido, sendo capaz de identificar os significados que representam o sistema
de valores sociais e comportamentais deste grupo. Dessa forma, é possivel,
através da andlise dos anuncios publicitarios, apontar os elementos que

representam a cidade de Porto Alegre.

A publicidade ao trabalhar com valores originarios do convivio social
possui grande potencial ideoldgico capaz de articular, manifestar e naturalizar
representacdes legitimadas no contexto sociocultural ao qual pertence. Assim,
ao analisarmos 0s anuncios coletados € possivel identificarmos algumas
tematicas referentes a Porto Alegre presentes constantemente na
representacdo da cidade. Esta experiéncia realizada pela publicidade, de
acordo com Gastaldo (2002), pode ser compreendida como um determinado
“padréo teméatico” convencionado e confraternizado pela midia durante épocas
especificas do ano como no Natal, onde a midia recorre a atos que simbolizem
a confraternizacdo familiar ou na Copa do Mundo, periodo em que aflora o

espirito competitivo e a paixao pelo jogo entre as pessoas.

Com relacdo a analise propriamente dita, inicialmente procuramos
separar 0s anuncios de carater institucional do comercial. Essa distincao foi
considerada a fim de confirmar minha opinido, antes de iniciar este estudo, que
por se tratar de um anuncio de oportunidade a argumentacdo adotada pelos
anunciantes seria de teor institucional, formulando suas argumentacdes sob

perspectiva emocional em detrimento a linguagem com apelo racional. De fato
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essa hipotese se confirmou de modo que 19 dentre os 25 anudncios
selecionados apresentavam esta caracteristica. Entre os anuncios comerciais
predominaram anunciantes do setor varejista, cujo fundamento estrutura-se em
divulgar, independente da ocasido, 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 ndo verbal) presentes
nos anuncios havia predominancia de imagem ou texto. Essa distincdo serviu
de suporte para que, posteriormente, pudéssemos assimilar as representactes
da cidade através de texto e imagem a fim de descobrirmos quais simbolos da
cidade ou aspectos da vida do porto-alegrense estavam presentes na sua
representacdo. Assim chegamos a conclusdo que na maior parte dos andncios
(19) a imagem era a linguagem predominante enquanto que o texto aparecia
em maior destaque em 6 andncios, 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 cidadaos.

Interessante observarmos que a proporcao entre predominancia de
imagem ou texto (19 para 6) € a mesma mencionada anteriormente, quando
distinguimos 0s anuncios institucionais dos comerciais. Esta coincidéncia
justifica-se através da necessidade do anuncio de carater comercial,
especialmente as campanhas de varejo, apresentar, sempre em destaque, a
imagem de sua mercadoria. Assim os 6 anuncios que classificamos como

comerciais integram o grupo em que a imagem predomina.

Ao objetivo que este estudo se propds a constatacdo de que as
imagens foram mais exploradas pela publicidade do que a linguagem verbal
permitiu identificarmos o0s simbolos selecionados com o propésito de
naturalizar no imaginario do cidaddao a representacdo de Porto Alegre.
Enquanto que o estudo dos elementos relacionados a essa representacao
através pela linguagem verbal acabou por fazer referéncia ao estilo de vida e

aos aspectos da vida social e cultural de seus cidadaos.
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Do corpus de 25 anuncios, 22 veicularam imagens, aqui, ndo foi
considerado se a imagem teve maior destaque do que o texto, apenas sua
existéncia. Desses, constataram-se 3 tematicas presentes em seus contelddos:
as imagens que faziam referéncia a produtos (7), aguelas que retratavam o
porto-alegrense (3) e, por fim, as que representam monumentos simbélicos ou
paisagens da cidade (12). Esta divisdo foi determinante para finalmente
descobrirmos o simbolo que a publicidade explora para projetar Porto Alegre
no imaginario de seu cidaddo: suas paisagens naturais e monumentos

historicos.

Assim, ao final desta apresentacdo chegamos a conclusdo que o
cartdo postal da cidade € o pér-do-sol do Guaiba estando presente em 6 dos
12 anuncios que veicularam alguma imagem explorando as paisagens da
cidade, seguido pelo monumento do Lacador presente em 2 anuncios. Os
demais fizeram referéncia, isoladamente, a outros simbolos como o Mercado
Pudblico, Ponte de Pedra, Monumento aos Expedicionarios e Monumento aos
Acorianos. Em complemento, a referéncia explorada pelos textos dos anuncios
em sua maioria, fez mencdo a um cidad&o orgulhoso da histéria de sua cidade

e gque exalta suas culturas e tradi¢cbes regionalistas.

Este estudo tinha por objetivo identificar os elementos utilizados pela
publicidade para compor a representacdo de Porto Alegre no dia de seu
aniversario partindo do pressuposto que o discurso publicitario reproduz aquilo
gue ja 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
discussbes com moradores de diversos bairros da cidade, veremos que a
percepcdo dos cidadaos sobre Porto Alegre coincide com a representacdo que
a publicidade faz desta: uma cidade alegre, hospitaleira, que valoriza a
celebracdo do espirito gaucho - através de festas como a Semana Farroupilha
— cuja populacao tem o habito de frequientar os diversos parques que a cidade
oferece (locais muito convidativos para participar da tradicional roda de
chimarrdo com o0s amigos) bem como aproveitar sua ampla programacéo
cultural nos teatros, na casa de cultura ou na Usina do Gasdémetro, as margens

do lago Guaiba e seu contagiante por-do-sol.
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ANEXO |

'PORTO ALEGRE E PREGO on BIG:‘
TODO MUNDO ADORA.

PARABENS, PORTO ALEGRE PELOS SEUS 237 ANOS.

ul SEU DINHEIRO
i;\[éHBE MAIS AINDA:

{8t B AT . e 3 O S o 3 R

1) DINHEIRO
Rms WIS AVNDA:

Anunciante: Hipermercado Big
Titulo: Porto Alegre e preco baixo Big: Todo mundo adora!
Texto de apoio: Parabéns, Porto Alegre, pelos seus 237 anos.

Veiculo: Jornal Zero Hora
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ANEXO II

GRAND SCENIC :

2016 A PARTIR DF

71.690

N =, . +60: 399, % b

Financeira RENAULT RENAULT recomencs BT

v e e e s Y, o . Lo bt i 0 o s po: I o s 52130 + T e s 4780 1Ran.
43 M 1 54101 et 014 B e G 0 i 3 i 0 8 1 90, it e I e e -+ s v 8 i o 3 T T e 398 k) s B
Iesa : - 8 A WA S hm | e e s . bt el i el ] C3
»

T oo et R i e A 1 s e .3 S ey | 0 DV 4 o L .0 i ks e 21 A 5 i 4 e 4 1 T s ot P P ]
20NA NORTE Souza Reis 1 365 Pt Tobr | am QAT ) i | 4 T Oyt !‘Cm.wlﬂnwfmh 0wk, 8 Grand Sone 20 W s i e, s e 5 71,000, s e oy
Mdﬂl’a‘ﬂ:% o, v mmuuwam._u-p—z;n. Tim i S At G ARl A s

Anunciante: lesa
Titulo: Parabéns Porto Alegre!

Texto de apoio: A lesa e a Renault tém orgulho de comemorar o aniversario da
nossa capital com ofertas imperdiveis.

Veiculo: Jornal Zero Hora
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ANEXO llI

Anunciante: Volkswagen

Titulo: Uma cidade que da valor as tradicGes combina com a nossa tradicédo de
grandes ofertas. Parabéns, Porto Alegre.

Veiculo: Jornal Zero Hora
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ANEXO IV

E o hosso presente para Forfo Alegre
s30 ofertas especiais de ahiversatio. Confiral

A H N ¥ i LR 7 T T

PARABENS, PORTO ALEGRE, PELOS SEUS 237 ANOS. i
UMA HOMENAGEM DO CARREFOUR. A Lol ELETRO

“15% "o

SEM JUROS

Carrefoar

E ld que o gente vai icontrar.

Anunciante: Hipermercado Carrefour
Titulo: Parabéns, Porto Alegre, pelos seus 237 anos.

Titulo de apoio: Uma homenagem do Carrefour. E 0 nosso presente para Porto
Alegre séo ofertas especiais de aniversario. Confira!

Veiculo: Jornal Zero Hora
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ANEXO V

Comemore os 237 anos
de Porto Alegre

em grande estilo com
NESCAFE Dolce Gusto.

* Sels bebidas deliciosas:
e Macchizto. Espressp,

o Intenso, Capplccino,
hococino & Caffé Lungo

* 15 bars de pressao

* 3 opgoes de cores |

outras informagbes. ligue 0800-776 2233

Anunciante: Nescafé

Titulo: Comemore os 237 anos de Porto Alegre em grande estilo com
NESCAFE Dolce Gusto.

Texto de apoio:

e Seis bebidas deliciosas Latte Macchiato, Espresso, Espresso Intenso,

Cappuccino, Chococino e Caffé Lungo.
e 15 bars de pressao
e 3 opcodes de cores

Veiculo: Jornal Zero Hora
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ANEXO VI

PORTO ALEGRE
COMECA COM

P DE PIZZA,

P DE PERDIGAO E
P DE PARABENS.

PER DIGAO

Anunciante: Perdigao
Titulo: Porto Alegre comeca com P de pizza, P de Perdigdo e P de parabéns.
Texto de apoio: Parabéns, Porto Alegre, pelos 237 anos.

Veiculos: Jornal Zero Hora, Correio do Povo
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ANEXO VII

E a energia contagiante
de nossa gente que faz
Porto Alegre brilhar mais
e mais a cada ano.

~ Uma homenagem da Eletrosul
* aos 237 anos da capital gadcha.

Eletrosul : ;
Imprescindivel como a energia i Eletrosul EM# "m

Anunciante: Eletrosul

Titulo: E 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 gaucha.

Veiculos: Jornal Zero Hora, Correio do Povo
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ANEXO VI

;'r‘::‘;r"([fc". TEM f.{r:‘ [C: s Jr.:’.fa [;(Hfi'[.‘ﬁ'.
Alguma divida de
onde estd o nosso coragao?.

AIS. |

i

Parabéns, Porto Alegre, 237 anes.

A Elegé nasceu e cresceu aqui no Rio Grande do Sul.
Como vocé, temos muito orgulho da nossa cultura e tradigao.
Por isso, sempre que vocé leva Elegé estd levando gu!dad:,

sabor e, principalmente, produtos da nossa

e RECOMENDADO ATE 0S DOIS ANOS DE IDADE ou

MINISTERIO DA ;‘.‘;Ale ADVERTE: O ALEITAMENTO MATERNO EVITA INFE|

E ALERGIAS E

]

|

o M EEEE S s e s 8
SR EEEEEENE

it

Anunciante: Elegé
Titulo: Elegé vem de L.G. — Leite Gaucho. Alguma duvida de onde esta nosso cora¢ao?

Texto de apoio: Parabéns, Porto Alegre, 237 anos. A Elegé nasceu e cresceu aqui no Rio
Grande do Sul. Como vocé, temos muito orgulho da nossa cultura e tradicdo. Por isso, sempre
gue vocé leva Elegé esta levando qualidade, sabor e, principalmente, produtos da nossa
regido.

Veiculos: Jornal Zero Hora, Correio do Povo e O Sul
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ANEXO IX

BarraShoppjngSul-

Anunciante: BarraShoppingSul
Titulo: Feliz Aniversério, Porto Alegre. Nosso presente enche os olhos da cidade inteira.

Texto de apoio: Porto Alegre — Cenas Urbanas, paisagens rurais. Exposicdo do Fotdgrafo
Eurico Salis. De 26 de marco a 26 de abril na Praca Central BarraShoppingSul.

Uma homenagem do BarraShoppingSul ao aniversério da cidade que tem tudo e muito mais.

Veiculo: Jornal Zero Hora
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ANEXO X

commqor 3

No dia do aniversdrio da capital gatcha, nossa homenogem a todos
mmudwsthwndmm*wmym*mdwdem
A Rede de Farmdcios Associadas tem muite orgulho de fazer parte
dos valiosos amigs dessa cidade.

Anunciante: Farmacias Associadas

Titulo: Quando se tem uma rede de valiosos amigos, todo mundo comemora.

Texto de apoio: No dia do aniversario da capital gatcha, nossa homenagem a

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

Rede de Farmacias Associadas tem muito orgulho de fazer parte dos valiosos
amigos dessa cidade. Parabéns, Porto Alegre!

Veiculos: Jornal Zero Hora, Correio do Povo
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ANEXO XI

AQUI UM MILHAO E MEIO DE PESSOAS MORAM MELHOR

Parabéns Porto Alegre!
Foi no paralelo 30° que
todos os Gatichos

encontraram Guarida.

Uma homenagem da
Guarida Iméveis no
aniversério desta cidade
qUE & 0 NOSS0 POTID Seguro,

(ON
GUARIDA

NUGUETS « CONDOMBNCS » VENDAS
Aqui vosd mora malhor

www.guarida.com.br

3327.9001

=

AG. BELA VISTA AG. CENTRO AG. PETROPOLIS AG. ZONA NORTE AG. ZONA SUL AG. CAPAD DA CANOA
Av. Frottisio Alves, 1388 Rua 7 de Selembro, 1087 Av. Frotasio Alves, 1309 Av. Assis Brosil, 3320 Av. Wenceslau Escobor, 1154 Rua Andiro, 498 - Cenlro
Eslacionomenta Lucas, 1932 Sede Prépria Estacionamenta Préprio Quose Esguina Av. do Forle . Estocianamento Préprio [51) 3665.7500

Anunciante: Guarida Iméveis
Titulo: Aqui um milhdo e meio de pessoas moram melhor

Texto de apoio: Parabéns Porto Alegre! Foi no paralelo de 30° que todos os
Gauchos encontraram Guarida. Uma homenagem da Guarida Iméveis no
aniversario desta cidade que é 0 nosso ponto seguro.

Veiculo: Jornal do Comércio
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ANEXO Xl

Fazer parte desta

A ATl historia.
Para nés lstOQUEEVIda 5

Parabens Porto Alegre

pelos seus =
237 anos. e

Weinmann
B0 ANOS DEVIDA

Anunciante: Laboratério Weinmann
Titulo: Fazer parte desta historia.

Texto de apoio: Para nés, isto que é vida. Parabéns Porto Alegre pelos seus
237 anos.

Veiculo: Jornal Zero Hora
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ANEXO Xl

0, -Ipanema Lacador.
a com voce em todos 0s

-
VIVO Conexdo como nerhuma ontra,

Anunciante: Vivo
Titulo: Gasbmetro, Ipanema, Lagador.

Titulo de apoio: S6 quem esta com vocé em todos os lugares de Porto Alegre pra entender sua
conexao com essa cidade. Parabéns, porto Alegre, pelos seus 237anos.

Veiculo: Jornal Zero Hora
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ANEXO XIV

HOMENAGEM DO INTER
AO LUGAR ONDE OS
COLORADOS MAIS GOSTAM
DE COMEMORAR TiTULOS.

Porto Alegre, o Inter te quer e te precisa. Feliz aniversério.

www.inlernacional.com.br

Anunciante: Sport Clube Internacional

Titulo: Homenagem do Inter ao local onde os colorados mais gostam de comemorar titulos.

Texto de apoio: Porto Alegre, o Inter te quer e te precisa. Feliz aniversario.

Veiculos: Jornal Zero Hora, Correio do Povo, Jornal do Comércio e O Sul
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ANEXO XV

Pensamos em dar uma
festa pelo aniversario

de Porto. Mas preferimos
continuar investindo

nos presentes.

Desde 2008, a Pepsi cuida da revitalizacao de pontos
importantes da cidade de Porto Alegre. NVa orla do Guaiba,
Jja foram entregues:

* Vovo paisagismo e estacoes de academia ao ar livre.
* Reforma e pintura do Anfiteatro Por-do-5Sol.

* Instalacao de guatro cucas-frescas.

* Reforma e iluminacao de trés guadras esportivas.

* Reforma dos banheiros e instalacao de novos bancos.
* Vovas areas de contemplacao sendo implementadas.

* Vova sinalizacao da pista de corrida sendo implementada.

E, no Pargue da Redencao, a restauracao da Fonte Luminosa
foi sO o primeiro passo. Aguarde muito mais novidades.

Anunciante: Pepsi

Titulo: Pensamos em dar uma festa pelo aniverséario de Porto. Mas preferimos
continuar investindo nos presentes.
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Tento de apoio: Desde 2008, a Pepsi cuida da revitalizacdo de pontos
importantes da cidade de Porto Alegre. Na orla do Guaiba, ja foram entregues:

e Novo paisagismo e estacOes de academia ao ar livre.
e Reforma e pintura de Anfiteatro Por-do-Sol.
e Instalacdo de quatro cucas-frescas.
e Reforma e iluminagéo de trés quadras esportivas.
¢ Reforma dos banheiros e instalacdo de novos bancos.
e Novas areas de contemplacdo sendo implementadas.
e Nova sinalizacao da pista de corrida sendo implementada.

E, no Parque da Redencdao, a restauracdo da Fonte Luminosa foi s6 o primeiro
passo. Aguarde muito mais novidades.

Eu amo Porto.

Veiculos: Jornal Correio do Povo e O Sul
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ANEXO XVI

Porto Alegre |
 nos enche de orgulho
Para retribuir, enchemos
- Porto Alegre de trofeus

237 anos de Porto Alegre. Homenagem do Imortal Tricolor.

B,

Anunciante: Grémio Foot-ball Porto-Alegrense

Titulo: 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.

Veiculos: Jornal Zero Hora, Correio do Povo, Jornal do Comércio e O Sul
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ANEXO XVII

WWw.ceee.com.br

Anunciante: Grupo CEEE
Titulo: Um presente pensando nos proximos 237 anos de Porto Alegre.

Texto de apoio: No aniversario de 237 anos da capital dos gauchos, a CEEE e
o0 Governo do Estado vao dar um presente para todos os porto-alegrenses.
Seréo doadas, 237 mudas de arvores do horto florestal da CEEE. Tudo para
deixar a cidade mais bonita e com uma maior qualidade de vida. Parabéns,
Porto Alegre.

Veiculos: Jornal Zero Hora, Correio do Povo, O Sul, Diario Gaucho e Jornal do
Comércio
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ANEXO XVIII

www.fiat.com.be
SAC 0800 707 1000
Ou comece a noite em um dos
sofisticados restaurantes da Calcada
-da Fama na Rua Fernando Gomes.

Visite o Casa de Cultura

Mario Quintana e conhega o acervo
de livros e cadernos do poeta.
Porto Alegre. 237 anos

e um milh&o de motivos para
rodar por ai com seu Fiat,

MOVIDOS PELA PAIXAO. @

i
;
3

Fota maramante ilustrofiva com alguns itens opeionas.

Anunciante: Fiat

Texto de apoio: Visite a Casa de Cultura Mario Quintana e conheca o acervo
de livros e cadernos do poeta. Ou comece a noite em um dos sofisticados
restaurantes da Calcada da Fama na Rua Fernando Gomes.

Porto Alegre, 237 anos e um milhdo de motivos para rodar por ai com seu Fiat.

Veiculos: Jornal Zero Hora, Correio do Povo
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ANEXO XIX

Anunciante: Panvel

Titulo: A gente gosta tanto de Porto Alegre que escolheu morar em varios
bairros.

Texto de apoio: As 90 lojas Panvel da cidade desejam feliz aniversario.

Veiculo: Jornal Zero Hora
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ANEXO XX

SO TEM UMA COISA QUE A GENTE NAO MUDA:
NOSSO AMOR POR PORTO ALEGRE.

Eemm. 1 I

Giulian, orgulho em ser uma empresa L8 ¥ o L i . h f\ Gf- f-
100% GAUCHA ¢« PORTOALEGRENSE. ; . . I

Tuds no sew Tugar

Anunciante: Giulian Mudancas
Titulo: S6 tem uma coisa que a gente ndo muda: nosso amor por Porto Alegre.

Texto de apoio: Giulian, orgulho em ser uma empresa 100% gaucha e porto-
alegrense.

Veiculo: Jornal O Sul
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ANEXO XXI

~ www_ jornaldocemercio.com

O Jornal do Comércio deseja

‘um feliz aniversdrio a Porto Alegre
€ 3 todos os porto-alegrenses
pelos 237 anos da cidade.

Jm [ldl rlu lnmvl Cio

0 Jornal de economia e negocios do RS. E?JS

Anunciante:; Jornal do Comércio

Texto: O Jornal do Comércio deseja um feliz aniverséario a Porto Alegre e a
todos os porto-alegrenses pelos 237 anos da cidade.

Veiculo: Jornal do Comércio
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ANEXO XXII

0 PREGO BAIXO BIG E COMO TUDO 0 QUE
VEM DE PORTO ALEGRE: TUDO DE BOM!

Hoje ¢é aniversério de 237 anos de Porto Aleg.re. Uma data perfeita
para lembrar que as maiores atragées daqui sdo para todos. Do por-
do-sol no Guaiba ao Pafque da Redengdo. Da Usina do Gasometro aos
* parques da cidade. Das ruas do Moinhos ao Mercado Publico. E 0 BIG
também € assim. Um lugar que retne o povo querido da cidade e onde
€ possivel comprar com 0s precos mais baixos todos os dias. Bem do

jeito que os porto-alegrenses gostam.

Parabéns, Porto Alegre, pelos seus 237 anos.

Anunciante: Hipermercado Big

Titulo: O preco baixo Big € como tudo o que vem de Porto Alegre: tudo de bom!
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Texto de apoio: Hoje € aniversario de 237 anos de Porto Alegre. Uma data
perfeita para lembrar que as maiores atra¢des daqui sao para todos. Do por-
do-sol do Guaiba ao Parque da Redencéo. Da Usina do Gasémetro aos
parques da cidade. Das ruas do Moinhos ao Mercado Publico. E o Big também
€ assim. Um lugar que reune o povo querido da cidade e onde € possivel
comprar com 0s pre¢os mais baixos todos os dias. Bem do jeito que o0s porto-
alegrenses gostam. Parabéns, Porto Alegre, pelos seus 237 anos.

Veiculo: Jornal Zero Hora
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ANEXO XXIII

Vocé, sem fronteiras.

Anunciante: Tim
Titulo: Porto Alegre, parabéns por mais uma fronteira ultrapassada: 237 anos.

Veiculos: Jornal Zero Hora, Correio do Povo
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ANEXO XXIV

Acapital com a populagdo mais alfabetizada

doBrasil e com a maior venda de livros.
E por isso que Porto A!egre ndo faz aniversario.

Faz historia.

Ser uma Institui¢ao 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, sera
de conquistas ainda maiores. Afinal, &
possivel prever o amanha de um povo
com base em sua inteligéncia e
conhecimento. Por isso, em Porto Alegre
o futuro ja chegou.

Parabéns por mais esta pagina
de Histéria escrita com
trabalho, cultura e progresso.

Uma homena_gem do...

5%
R
%« Bom Jesus

Anunciante: Colégio Bom Jesus
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Titulo: A capital com a populacédo mais alfabetizada do Brasil e com a maior
venda de livros. E por isso que Porto Alegre néo faz aniversario. Faz historia.

Texto de apoio: Ser uma instituicdo 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, serd de conquistas
ainda maiores. Afinal, € possivel prever o amanha de um povo com base na
sua inteligéncia e conhecimento. Por isso, em Porto Alegre o futuro ja chegou.
Parabéns por mais esta pagina de Historia escrita com trabalho, cultura e
progresso.

Veiculo: Jornal Zero Hora
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ANEXO XXV

Anunciante: Band

Titulo: 237 anos e continuamos apaixonados.
Texto de apoio: A homenagem da Band aos 237 anos de Porto Alegre.

Veiculo: Jornal O Sul
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ANEXO XXVI

Musica: Deu Pra Ti
Composicéao: Kledir Ramil / Kleiton Ramil

Deu pra ti

Baixo astral

Vou pra Porto Alegre
Tchau!

Quando eu ando assim meio down
Vou pra Porto e ba! Tri legal
Coisas de magia, sei la

Paralelo 30

Al6 tchurma do Bonfim
As gurias tao tri afim

Garopaba ou Bar Jodo
Bela dona e chimarrdo

Que saudade da Redencéo
Do Fogaca e do Falcao
Cobertor de orelha pro frio
E a galera do Beira-Rio
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ANEXO XXVII

Musica:Melhor Amigo

Autor: desconhecido

Vamo vamo meu inter, eu te quero, eu te preciso

E ndo paro de cantar, tu € meu melhor amigo!!! (2x)
Vamo que vamo meu inter, da-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 taca

Encontrado em: http://letras.terra.com.br/guarda-popular/

Ultimo acesso em 24/11.
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ANEXO XXVIII

Roteiro para anélise de contetdo®

1. Identificacao

1.1 Nome do
Jornal

Zero
Hora

Correio do

Diario Gaucho
Povo

O Sul

Jornal do
Comércio

1.2 Edigdo n°

1.3 Editoria

1.4 Caderno

1.5 P4gina

1.6 Agéncia

1.7 Anunciante

2. Dados descritivos do anuncio na pagina:

2.1 Formato:

2.2 Localizagéo na pagina:

2.3 Cores:

colorido () Cor predominante:

2.4 Observacoes:

preto e branco ()

%! Roteiro Construido sob orientacéo da professora llza Maria Tourinho Girardi — coordenadora
do grupo de analise dos anuncios publicitarios no meio jornal para pesquisa Porto Alegre

Imaginada.
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3. Dados descritivos do contetdo do anuncio:
3.1 Tipo de anuncio:

Institucional () Comercial ()

3.2 Apelo:

emocional () racional ()

3.3 Tom:

alegre () triste () melancdlico () saudosista ()
3.4 Predominancia:

texto () imagem () ambos ()

3.5 Tematicas relacionadas a cidade em imagens: sim () ndo ()
Tipo:

llustracéo () Foto ()

Pontos turisticos:

Nao () Sim ()

Qual (is)?

Poér-do-Sol do Guaiba () Usina do Gasémetro () Centro Administrativo
de POA ()

Lacador () Casa de Cultura Mério Quintana () Outro:
Pessoas:
N&o() Sim()
Comuns () Género: F () M () Ambos ()
Faixa Etéaria: Crianca () Jovem () Adulto () Idoso ()

Personalidades () Qual:
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3.6 Tematicas relacionadas a cidade em texto:

Titulo/Chamada:

Referéncia histoérica a cidade:

N&o () Sim () Qual:

Evocacéo:

Carater/Qualidades dos porto-alegrenses ( ) Prosperidade( )
Pontos Turisticos ( ) Tradicao/Habitos ( ) Outro?
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ANEXO XXIX

Pesquisa: Postais de Porto Alegre
Realizada por: DCS e Segmento
Periodo: maio/outubro de 2009-11-29

”’?Ezflro"?/o
POSTAIS DE PORTO ALEG

Pesquisa de Comportamento

Outubro de 2009

dcs

Eisegmento

O que fizemos

400 entrevistas em mais de 70 bairros
Grupos de discussao de mais de 3 horas cada

Slideshow com fotos tiradas por um taxista famoso, um estudante e
moradores de varios bairros

Videochart com depoimentos do taxista, do ilustrador, do estudante
etc.

Ilustragdes dos graficos com um ilustrador de rua

dcs

ESegmento
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Agenda

Porto Alegre na cabeca
Porto Alegre em palavras
Porto Alegre projetada

Porto Alegre em pessoa

dcs

Esegmento

,PORTO_ALEGRE NA CABECA
) rJ SEONTrl

dcs

BSegmento

Que bairro é a cara de Porto Alegre?

BAIRRD L
BOMFIN 15 Os bairros mais citados sao aqueles que,
e 7 além de serem mais centrais, dividem-se
entre atividades de
MENING DEUS 11

weeces w o IOFAr € CoOnviver,

ey feitos nao apenas para os moradores, mas

EEHTEC para todos que por ali passam.

PARTEMOM
RESTINGA

BOM IESUS

w W s wm .

BELA VISTA

dcs

ESegmento
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Que atleta é a cara de Porto Alegre?

ATLETA
DAIANE DO5 SANTOS
RONALDINHO GALICHO
DUNGA
10AD DERLI
FALCAD
HILMAR
RENATO GAUCHO
TAFAREL
ALEXANDRE PATO
TCHECO
OUTROS
NAC RESPONDEL
BASE (400}

A cara de Porto Alegre em esportes tem jeito de
» superagao e conquista
mun d |a I Mesmo ndo estando em alta

evidencia na midia, Daiane e Ronaldinho
ocupam espago de destaque na cabega dos
porto-alegrenses.

Bsegmento

Que atleta é a cara de Porto Alegre?

NaClasse A, ofutebol daespaco  Asclasses populares (b/g) puxam o

para a ginastica olimpica, e Daiane
abre grande vantagem,

futebol pra cima, colocando
Ronaldinho Gatcho na lideranca como
embaixador de Porto Alegre.

Ronaldinho Gatlcho = 34%
Daiane dos Santos — 27%

dcs

| S . N ~ : Bsegmento

Que artista é a cara de Porto Alegre?

ARTISTA
MARID GUINTANA

ROMALDINHO GADCHO
GAUCHO DA FRONTEIRA
GLORIA MENEZES
REMATC BORGHETTI
HLIXA

PALILO SANT AMNA

Os nomes lembrados vém de
todas as artes, de todos os
tempos, de todas as idades e
nao apenas de suas raizes na

cidade.

Porto Alegre tem na cultura o seu lado mais eclético.

sioquase 100 artistas citados.

dcs

ESegmento
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Que banda é a cara de Porto Alegre?

BANDA %
TCHE GAROTOS 13
PAPAS D LINGUIA 10 s 5
o 5 Quando se fala de pluralidade, estd-se falando
e e co s sem duvida da boa convivéncia entre as
CHIMARRUTS [ diferencas: as bandas citadas como
TCHE BARBARIDADE 5 representantes da cidade misturam ndo
CACHORRO GRANDE 5 apenas diferentes estilos de som, mas também
05 SERRANOS 3 .
e : diferentes formas de
KLEITON « KLEDIR i

traduzir a sua cultura.

OUTROS %
NAO RESPONDEU 1s
BASE L

dcs

ESegmento

Que banda é a cara de Porto Alegre?

Apopulagio de classesCDE ¢ quporos “;M 1 " i : u & i

1
traz a imagem da cidade PAPAS DALINGUA i 14 15 n 1
< 3 MEMHUM BENGS | 16 1 L] 3
mais proxima de Seus  puowescs conaar & 1 5 ] 3
CHIMARRUTS & 4 5 L 1
representantes regionalista‘s. TCHE BAREAMIDADE ] 2 2 7 L]
mesmo que uma linha mais  cacuorrosranve s - E 2 2
05 SERIANOS 5
popular. e . - - -
KLETON & KLEDIR 2
OQUTROS 5 - = =
NAQRESPONDEY 15
L]

{49 02%) (92 - 29%) (162 41%) (97 - 29%)

BASE[00}

ESegmento

Qual ator/atriz é a cara de Porto Alegre?

Adespeito da pulverizagao dos resultados, com diversos estilos, a
tendéncia de resposta aponta para representantes que criaram carreiras
aqui e fora daqui, projetando a cidade e o estado em todo o Brasil.

ATOR/ATRIZ
GLOFIA MENEZES

JOSE VICTOR CASTIEL

WERNER SCHUNEMANN

-~ w o®m ow

FERNANDA LIMA
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Qual ator/atriz é a cara de Porto Alegre?

O comportamento de escolha da cara de Porto Alegre torna-se bastante projetivo
quando se analisa por faixa etaria, ficando tanto os mais jovens quanto os
mais velhos com artistas mais proximos de sua idade.

GLORLA MENEZES
BE VICTOR EASTIRL
W SO
FERIRSHDA LS
CAFMENSILYA
MELLEBSA

Ry

U REGA
TELERHIH

GEELE BUSIDOHEN
SHERON MENEZES

FRFILAHD A MOUTRGESR0

UTROS
WAGBESPONDIY

E oue~ -—uu»a-«-vg

BATE (800}

AN ¥ - s

1524 ANDS  +60 ANGS Esegmento

Que monumento é a cara de Porto Alegre?

Aimagem do galcho pilchado representa ndo

MONUMENTS % apenas a forte relagao que a cidade mantém com

LAGADOR 76 as tradigBes do estado, mas também
MONUMENTO AD 7 r— - -
poecouno o espirito hospitaleiro,
BENTO GONGALVES E o )

5 de receber os visitantes na entrada da cidade
MONUMENTO ADS A
A para dar as boas-vindas.
PRACADAMATRIZ i

AINDIA DO VIADUTO CBIRIC L

LIEINA DO GASOMETRO =

dcs

BSegmento

Que festa é a cara de Porto Alegre?

FESTA
FESTA FARROURILHA
MAVEGANTES
BAILE DA REDENGAD
ANIVERSARIO DA CIDADE
CARNAVAL
REVEILLON
FESTAJUNINA
7 DE SETEMBRO
FESTA DO RIDICULOD
MATAL
FESTA DARADIO
FARROUPILHA
OUTROS =
WAD RESPONDEU
BASE e

#

-

Acelebragio do €SPirito gaticho

& 0 gue mais retrata a cidade, masa

devogdo religiosa e as festividades
de aniversario também tem grande
significado para a cara da cidade.

MM W W W W e

dcs

BSegmento
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Que praga que é a cara de Porto Alegre?

PRAGA
REDENGAO

MARINHA
MOINHOS DE VENTO
HARM ONIA

TUPA

GERMANIA

72

10

Quase uma unanimidade em todas as
segmentacées, o Pa rque da
Redencaorepresentao
ponto de referéncia ro que diz

respeito a pragas de Porto Alegre. O Brique,
como ponto de convergéncia entre todos os
publicos da cidade, certamente contribuiu

dcs

EiSegmento

paraisso.

Que restaurante é a cara de Porto Alegre?

RESTAURANTE
BARRANCO
GAPAD CRIOULD
oL
CHALEDA PRACA XV
KASARAQ
B CTo

CHURRASCARIA ZEQUINHA

CHURRASCARIA NABRASA

TUDOPELD SOCIAL
RIVERSIDES
FOGODECHAD
OUTROS

NAD CONHECE
NADRESPONDED

RASE

As churrascarias sdo a 1?2 referéncia para os
entrevistados devido ao valor dado pelo

gaichoao SeU icone gastrondmico
mais representativo, o churrasco.

dcs

Esegmento

D ALEGRE EM PALAVRAS

dcs

Esegmento
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Que palavras associa a Porto Alegre?

Q
(©
g 3
ONearihenta | = —
.GC)— Ssmples
L_Eerdade
bonita® Secoiogica Ega cogre
pODqusaC-l—ié Siﬁ'ﬁ'g "E lnsegura cama

t‘ap ida organizada Q 8
S0 o o &
G festeiraE I

hospitaleira
dcs

ESegmento

Alegre 56%

“... tu sO ndo fica feliz em Porto Alegre se ndo
quiseres.”

dcs

Esegmento

Hospitaleira 56%

“Porto Alegre abre os bragos pra todos. ”

“Ndo tem receio em receber alguém.”

dcs

ESegmento
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Aconchegante 53%

“E como na minha casa, jd chega e oferego pipoca,
chimarrdo.”

“E aconchegante, receptiva, aqui ndo tem guerra nem
terremoto, lugar otimo de se viver, quem sai fica com

saudade.”
dcs

Bsegmento

Cultural 47%

“Porto Alegre € uma cidade que abriga uma grande
diversidade cultural”

“A gente leva muito a sério esse lance de cultura.”

dcs

Bsegmento

Movimentada 47%

“Porto Alegre € uma cidade onde o transito esta se
tornando um problema, onde a quantidade de carros
na rua é grande.”

dcs

Bsegmento
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Bonita 41%

“Porto Alegre é uma cidade vaidosa, charmosa
onde todos os lugares tem algo de belo.”

dcs
Esegmento

Que palavras associa a Porto Alegre?

PO G PALEVIAS -
ALorL “"
S i Atraducio espontinea em palavras virou
s “ praticamente uma decla raz;éo de
roruLs L
reTEns 2 dMOT a Porto Alegre. A despeito de
sunes = verem os defeitos, os moradores
EoLBaIca £
S n consideram a cidade o lugar "O nde
i & mais se sentem bem no
MEEFURA 1
easie 5 mundo”.
HATICA ]
m 15
urs u
ORGANTADS 1
pT 1
TEGULL L
u : dcs

Bsegmento

TERMOMETRO

Porto Alegre é mais...

TRISTE

PEQUENA

CiNza
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TERMOMETRO

Porto Alegre possui uma gama de associagdes tao ampla e diversificada
quanto a sua identidade.

Do lado da quase unanimidade, temos sua percepgdo como uma cidade
grande, ampla, clara e alegre.

As opinites se tornam totalmente polarizadas, entretanto, quando a paixdo
pela politica, pelo futebol e as estagdes do ano sao colocadas em pauta.

dcs

Bsegmento

PORTO ALEGRE PROJETADA

dcs

Bsegmento

Se Porto Alegre fosse um animal, seria...

GERAL  CLASSEA CLASSER CLASSEC CLASSED/E ADH RS BOMENS
cacHoRRD £ o El 30 EE ]
) a " H a n
] 4 10 1 5 &

GaT0 4 4 4 4 3
edasas a A 2z 3 5
TIGRE 4 a4 | F 3
ELLFANTE 3 . ot = -
g (400 100 (a9 13%) (32 23%] [162 - 31N} (97-24%)

Aimagem de Porto Alegre através dos animais privilegiou uma sensagéo de
proximidade, tanto pelo sentido de permanéncia (a tradigdo do

cavalo) quando pelo sentido de PreéSe@nga constante do cachorro.

dcs

ESegmento
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CACHORRO

“Em Porto Alegre todo mundo se dd, todo mundo se gosta.”

Porto Alegre ¢ décil e cannhosa, € amada pelas pessoas ao seu redor e, acima de tudo, é
companheira fiel para todas as horas,

dcs

Eisegmento

CAVALO

“Porto Alegre tem tradicdo, é forte que nem um cavalo”.

O cavalo naturalmente redne muitas das caracteristicas associadas ao Rio Grande do Sul. A forga,
o brio e 0 seu papel histérico, que o transformam em uma quase extensdo do corpo do
gaucho

Em menor intensidade, houve a interpretacio do cavalo como simbolo do trabalhador, do dia-a-
dia de quem reside e trabalha na cidade.

dcs

Esegmento

LEAO

“Porto Alegre ¢ lutadora como um leéio, com objetivos, tem que
lutar para sobreviver”.

0 ledo é forte, valente, impde respeito. Porto Alegre & uma cidade que encara desafios e que tem
o respeito entre as outras cidades.

Por outro lado, o ledo remete também a algumas associagdes negativas. Muitas vezes & violento,
e pode até “também ser maldosa.”

dcs

ESegmento
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GATO

“ E bonita, é vaidosa, mas é arisca. ”

Porto Alegre tem um lade docil, manso e aconchegante, Como o gato.
Além disto, o gato também & um animal de atos independentes, mas que costuma viver em
bandos. E um ser que age com cautela, um companheiro que além de contribuir com os
deveres do bando, divide a sua caga com os demais.

dcs

Bsegmento

Se Porto Alegre fosse uma comida, seria...

COMIDA b
CHURRASCO 55 P i o
0O churrasco ¢ o icone gastrondmico gaticho,
CARRETEIRO 1 5, g
temn a tradicdo centendria e é comum a

MACARRAC/MASSAS/LASANHAS ] s i

8 Todos os perfis de idade, sexo ou classe
FEUAD E ARROZ
PizzA 3 social.
FELOADA 2 Ainda assim, guase metade dos
FEURD 2 entrevistados trouxe uma grande variedade,
ALA MINUTA 1 que vai da comida Campeira a pizza, por
STROGONOFF 1 serem mais simples, mais rotinelras, mais
MOCOTO & baratas.
ARROZ :
ouTROS 3
NAQ RESPONDEU i
BASE 100

dcs

Bsegmento

Se Porto Alegre fosse um transporte, seria...

MEID DE TRANSPORTE % o
GBS 56 o Ol'll bus traz associages
TREM/TRENSURE 12 positivas e negativas para a
LoTACRO 3 projecao de Porto Alegre,
CARRO 3 Positivamente, pela
TAX o leErSldade.por ser um
BONDE 2
s 3 meio de transporte popula r,
e 3 onde o acesso facil faz com que
as pessoas convivam juntas.
FLUVIAL 1
CARROGA 1 MNegativamente, pela rela;au
1 .
IO com o crescimento da
CAVALO 3 "
s SaspanEe 3 cidade, que parece
BAsE 100 que anda, para, anda,
pard... l
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Se Porto Alegre fosse um pais, seria...

Brasil—27% .
Porto Alegre seria um pais que mIStu ra
Europa: 26% muitos outros paises.
Italia—6% Quem associou ao Brasil citou sua diversidade em
Portugal—5% cores, etnias e religides, mas citou também a
Franga— 4% desigualdade social e a superlotagdo dos grandes
Alemanha—2% centros.
Espanha—2% Entre os paises europeus, Itdlia e Portugal destacam-se,
principalmente pelos tracos da colonizacdo na
. a4 idade: familias imigrantes, cultura, arquitetura e
América Latina: 109 & d .
& ) E _at B 1% lingua.
Argentina— 4%
Uruguai—4%
Africa—2%

dcs

Esegmento

Se Porto Alegre fosse um pais, seria...

i MULHERES  HOMENS
BRASIL
EUROPA
AMERICA SUL
AMERICA NORTE
As1a
AFRaCa
OCEANA
AMERICA CENTRAL
POLO NORTE
NAD RESPONDEL

dcs
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Se Porto Alegre fosse um carro, seria...

Carros populares — 48%
Caminhonetes— 14%
Carros médios — 12%

Marcas—12%

Porto Alegre representada através de um carro mostra a simplicidade e a famiharidade que o
cidadao tem com sua cidade. Simplicidade que pode ser encarada como falta de sofisticagdo,
mas também coma uma vantagem por ser pratica, funcional e bela,

dcs
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Se Porto Alegre fosse uma pessoa, seria...

SEXO %

HOMEM 49
MULHER a5

FASE DA VIDA %
MADURC 58
ADOLESCENTE 26
VELHO 7
CRIANGA 6 l

EiSegmento

Se Porto Alegre fosse uma pessoa, seria...

CARACTERISTICAS DE

COMPORTAMENTO %
FELIZ 41
BATALHADOR 40
TRABALHADOR 5
ATIVD 3
SONHADOR 29
REALISTA 23
OTIMISTA a2
ORGULHOSO 22
RICO 10
DESEMPREGADD 8
CANSADD T
POBRE L
PESSIMISTA
PREGUICOSO 3
TRISTE 2 d C s
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Se Porto Alegre fosse uma pessoa, seria...
CONTEMPORANEA

E uma pessoa com habitos contemporineos.
Com conhecimento amplo, tem também atividadesdiversas e agenda cheia.

Cultura, esportes, lazer, trabalho, familia - tudo concorre para deixa-la sem tempo
para mais... cultura, esportes, lazer, trabalho, familia.

E uma pessoa séria e confiavel, sempre buscando fazer mais.

1 Y. des

E5egmento

Se Porto Alegre fosse uma pessoa, seria...
SIMPLES

Mesmo atarefada, continua sendo uma pessoa simples, de roupas discretase
corretas, que possui um carro popular. Tecnologicamente, tem todos os
recursos que precisa.

Tem uma atitude bucolica, gosta de caminhar, de passear pelas ruas, de
programas frugais. Gosta de receber as pessoas em casa e cumprimenta
com um abrago acolhedor, com um sorriso e simpatia.

dcs

EiSegmento

\\\‘SO_

Se Porto Alegre fosse uma pessoa, seria...

APAIXONADA

Mesmo gostando da simplicidade, Porto Alegre é uma pessoa apaixonada
pelas coisas, e isto a deixa sedutora, Ihe da charme e elegancia.

Otimista, acredita que as coisas podem e vao melhorar, sempre.
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Se Porto Alegre fosse uma pessoa, seria...

GUERREIRA

Mesmo sendo apaixonada, nem por isto apenas sonha. Seus valores sdo
fortes e vern de bergo. Tem origens gauchas e imigrantes, e aprendeu com
suamemoria que é peleando que se conquista.

Por isto é batalhadora, e guerreira, valente. E, quando preciso, “tira a faca da
bota”,

E uma pessoa com uma forga de vontade imbativel, que sabe canalizar as
suas qualidades para o alcance dos seus objr_‘tivos.&_’(

Se Porto Alegre fosse uma pessoa, seria...
FELIZ

Mesmo com este perfil obstinado, Porto Alegre ndo poderia ser uma pessoa
mais feliz. Sente-se realizada, gosta das coisas que faz e vai em busca de
mais.

Durante toda a pesquisa, estas caracteristicas vieram-se desenhando em cada
ponto abordado. Mas a projetiva de personificagdo utilizada na qualitativa
amarrou todas estas percepgoes, revelando com clareza de onde sai este
perfil.
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Se Porto Alegre fosse uma pessoa, seria...

“Porto Alegre sou eu.”

Cada entrevistado se sente a cara de Porto Alegre. E sente que Porto Alegre
tem a sua cara. Por isto tantos perfis, tanta riqueza de detalhes, tanta
paixdao até mesmo para falar de si, quer dizer, da cidade.

Os postais de Porto Alegre sdo escritos

pela prépria Porto Alegre.
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