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Resumo

A publicidade e propaganda tem vivenciado fases de transformacdes em sua
tipologia, a medida que o préprio mercado tem complexificado as relacbes
comerciais e a diversidade de produtos. Por essa razdo, entre outros fatores
histéricos aqui ensaiados, essas duas atividades da promocé&o, um dos P's do
Mix de Marketing, envolvem profundas contradi¢gées, pois ndo h& unanimidade
de definicbes entre os autores. Este trabalho tem por objetivo compreender
quais as diferencas entre a linguagem da publicidade e a linguagem da
propaganda, partindo da hipétese de que essas linguagens ora se distinguem,
ora se fundem, ocasionando uma indiscriminacdo dos termos por parte do
profissional de marketing. Para tanto, o aporte histérico tratar4d das
peculiaridades que cada linguagem adquiriu no processo de comunicacao,
combinado com pesquisa documental de videos publicitarios e analise de
conteudo dos mesmos, a fim de compreender como se ddo os fenbmenos
entre essas tipologias na atualidade. A pergunta que norteia esta pesquisa €é:
como o profissional de marketing pode distinguir os termos para utiliza-los de
maneira estratégica na comunicacdo de uma marca? O que esta em jogo nao
sdo achismos mercadolégicos ou academicismos em série sobre publicidade e
propaganda, mas o conhecimento da esséncia de cada um desses elementos
com vistas a eficiéncia comunicacional de uma determinada instituicdo, seja
publica ou privada.
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Resumen

La publicidad y el marketing ha experimentado las fases de transformaciones
en su tipologia, como el propio mercado ha complexificado las relaciones
comerciales y la diversidad de productos. Por este motivo, entre otros factores
histéricos probados aqui, estas dos actividades de promocion, una de las P del
Marketing Mix, implican contradicciones profundas, porque no hay unanimidad
entre los autores de las definiciones. Este trabajo tiene como objetivo
comprender cuéles son las diferencias entre el lenguaje del lenguaje de la
publicidad y el marketing, en el supuesto de que estas lenguas a veces
distinguidos ya veces se funden, causando un términos de no discriminacion
por el comercializador. Por lo tanto, la contribucién abordara las peculiaridades
histéricas que cada lengua adquirida en el proceso de comunicacion,
combinada con la investigacion documental de videos de publicidad y analisis
de contenido de la misma a fin de comprender cémo dar los fenémenos entre
estos tipos hoy en dia. La pregunta que orienta esta investigacion es: ¢cémo
los vendedores pueden distinguir los términos de usarlos estratégicamente en
la comunicacion de una marca? Lo que esta en juego no son especulaciones o
mercadoldgicos academicismos serie acerca de la publicidad, pero el
conocimiento de la esencia de cada uno de estos elementos con el objetivo de
eficacia de la comunicacién de una institucién en particular, ya sea publica o
privada.

Palabras clave:Publicidad. Propaganda. Marketing. Idioma. La hibridez.

1. INTRODUCAO

N&o raro publicidade e propaganda s&do confundidas como sendo o
marketing em si. Isso ocorre porque o composto ou mix de marketing, também
conhecido como 4 P’s - produto, preco, praca e promo¢ao — tem neste ultimo P
sua popularidade estabelecida, pois € a promocdo que divulga o produto ou
servico ao publico-alvo. No entanto, a Promoc¢do € apenas um dos bragos
dentro do Marketing, sendo este definido pela American Marketing Association
(AMA, 2013) como “a atividade, conjunto de instituicdes e processos para criar,
comunicar, trocar ofertas que tenham valor para clientes, parceiros e sociedade

em geral” (tradugdo minha). No composto de Promogao, as cinco principais
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ferramentas que o compreendem sdo: propaganda, promocao de vendas,
relacdes publicas e publicidade, forca de vendas e marketing direto. Tais
elementos de marketing compdem o mix de comunicacdo ou composto de
marketing. Portanto, tanto a publicidade quanto a propaganda sdo uma fatia do
marketing porque desempenham o papel fundamental na criacdo de valor para
o cliente, sendo a primeira definida por Malanga (1979) como a arte de
despertar no publico o desejo de compra, e a Ultima, a divulgagéo de ideias.

Uma vez esclarecido que publicidade e propaganda sao “ferramentas
estratégicas” (CHURCHILL; PETER, 2000) de mercado, este artigo pretende ir
além, estreitando a conceituacdo desses elementos, que sdo compreendidos
como linguagens similares pela literatura especializada em marketing, de linha
americana, enquanto que autores europeus, distinguem 0s conceitos ante a
construcdo do discurso publicitario. O recorte deste estudo se deu
principalmente porque na atividade publicitaria, depara-se constantemente com
a incompreensao entre o que venha a ser o objeto aqui proposto, seja por parte
de clientes contratantes, seja por parte de profissionais da classe que os
atendem. Por exemplo, na rotina de uma agéncia de publicidade e propaganda,
ao apresentar um planejamento de midia de uma determinada campanha,
muitos profissionais de marketing identificam o conjunto de acdes promocionais
propostos como sendo uma ac¢ado de propaganda; outros empresarios, esses
da velha guarda, rememoram o velho chavéo: “a propaganda é a alma do
negocio”, quando parece ser a publicidade, por varias razdes que serao
demonstradas no Referencial Teo6rico, alma do negdécio enquanto a
propaganda esta mais para ser a alma da polis, no sentido de pluralidade. No
uso comum, o termo propaganda politica, e ndo publicidade politica, € utilizado
para designar as campanhas ligadas aos partidos, as eleicdes ou ao governo;
sem contar as inimeras vezes que o publico leigo se refere ao filme publicitario
(comercial de televisdo) como “propaganda” quando a maioria €, de fato,
publicidade audiovisual por se tratar de divulgacéo de produtos ou servicos de

uma marca.

O ponto nevralgico da problematica aparece nos termos muito utilizados
nos livros de formagéao académica de profissionais de marketing como Churchill

e Peter (2000) e Manzo (1975), sendo que ambos se posicionam de uma
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maneira ja ultrapassada da complexidade que as tipologias adquiriram na
conjectura mercadolégica atual: “de que publicidade é uma comunicagéo
gratuita de informacbes sobre a companhia ou produto, classificando-o como
reportagens da imprensa de natureza comercial, “divulgados ‘gratuitamente’. E,
portanto uma atividade tipica de Relagbes Publicas” (MANZO, 1975, p.88).
Enquanto que Nickels e Wood (1999, p. 323) definem propaganda como sendo
‘qualquer comunicagdo paga e nao-pessoal iniciada por uma empresa como
objetivo de criar ou continuar relagdes de troca com os clientes, e muitas vezes
com outros grupos de interesses”. Mediante tais definicbes da linha americana,
que confrontadas com as leituras especializadas de publicidade e propaganda
da linha francesa, é perceptivelque ndo ha a rigor, um consenso terminoldgico
pratico. O objetivo deste trabalho é compreender quais as diferencas entre
essas linguagens, partindo da hipdétese que elas ora se distinguem, ora se
fundem, ocasionando uma hibridizacdo da mensagem, e portanto € nesse
ponto que nasce dificuldade do profissional de marketing em distinguir os

termos bem como suas funcées na comunicacao estratégica.

Para tanto, utilizar-se-a autores que percorrem a evolucdo histérica dos
conceitos de publicidade e propaganda, para compreender o uso destes termos
e guais as peculiaridades que cada um adquiriu no processo de comunicacao
de uma marca, combinado com pesquisa documental de videos publicitarios e
estudo de caso descritivo dos mesmos, tendo como pergunta norteadora: por
qgue € importante o profissional de marketing distinguir os termos para utiliza-los
de maneira estratégica na comunicacdo de uma marca? O que esta em jogo
ndo sao achismos mercadolégicos ou academicismos em série sobre
publicidade e propaganda, mas o conhecimento da esséncia de cada um
desses elementos com vistas a eficiéncia comunicacional de uma determinada

instituicdo, seja publica ou privada.

2. REFERENCIAL TEORICO
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2.1 ONDE COMECA, ONDE TERMINA E SE ENCONTRAM OS CONCEITOS
DE PUBLICIDADE E PROPAGANDA

No decorrer da Revolugdo Industrial, o desenvolvimento das relagdes
comerciais e da diversidade de produtos influenciou na confusdo entre os
conceitos de publicidade e propaganda. Contudo, sdo atividades com
linguagens distintas, ou seja, sdo textos singulares da cultura, ja que “a
publicidade apela para o instinto de conservacao, os sentimentos de conforto,
prazer etc., e a propaganda apela ao sentido moral e social dos homens, aos
sentimentos nobres e as suas virtudes” (MALANGA, 1979, p. 12).

O termo publicidade (que surge no século XVII do francés publicité) e o
termo publicitario (com origem no francés publicitaire, datado do século XX)
possuem a mesma raiz etimologica por meio da palavra publico, que vem do
latim publicus, significando “relativo, pertencente ou destinado ao povo, a
coletividade” (CUNHA, 1996, p. 646). Por sua vez, a palavra latina tem como
radical o termo grego polis, que significa cidade e, por contiguidade, multidao,
pluralidade, coletividade. O sentido de “multi” ou de “poli” esta presente em

termos como pleno, plural, politica, plebiscito, e

A etimologia da palavra polis mostra que significa

“aglomeracao”, “multidao”, “fluir’, “cheio”, “muitos”. [...] E uma

palavra dionisiaca. No meio de muitos, [...] a individualidade
fundida com milhares de espectadores, estou mais na cidade e
sou mais da cidade, na raiz de seu significado, do que quando
estou s6 em meu apartamento atrds de portas trancadas
(HILLMAN, 1993, p. 75).

Para Ferreira (1999, p. 1664), publicidade também é definida como a
divulgacdo de um fato na imprensa e a qualidade do que € publico ou o carater
do que é feito em publico. Segundo Malanga (1979, p. 11), a publicidade &
definida como a “arte de despertar no publico o desejo de compra, levando-o a
acao” ou ainda, “conjunto de técnicas de acao coletiva no sentido de promover

o lucro de uma atividade comercial conquistando, aumentando e mantendo
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clientes”. Para Pross e Beth (1990, p. 115), “publicidade significa vender bens e

servigos, divulgar mercadorias, ganhar consumidores” (tradu¢cdo minha).
Na visao de Pinho (2001, p. 174)

[...] a publicidade tem entre suas tarefas a divulgagdo e a
promocdo de empresas, marcas e servicos, bem como a
criacdo, expansdo, correcdo, educacdo, consolidacdo e
manutenc¢do de mercados para as mesmas marcas, produtos e
empresas.

O autor apresenta uma tipologia, deixando claro que a publicidade esta
diretamente ligada aos produtos, servicos, varejo, classificados, promocao de
vendas, além de explicar as fun¢bes da publicidade legal e cooperada (Idem, p.
176-177).

Muniz (2004, p.7) explica:

Alguns sociblogos dividiram em trés épocas (ou eras) o longo
caminho percorrido pela publicidade. Na era primaria, limitava-
se a informar o publico sobre os produtos existentes, ao
mesmo tempo em que os identificava através de uma marca.
Isto sem argumentagdo ou incitacdo a compra. Na era
secundaria, as técnicas de sondagem desvendavam 0s gostos
dos consumidores e iam orientar a publicidade, que se tornou
sugestiva. Na era terciaria, baseando-se nos estudos de
mercado, na psicologia social, na sociologia e na psicanalise, a
publicidade atua sobre as motiva¢des inconscientes do publico,
obrigando-o a tomar atitudes e levando-o a determinadas

acoes.

Por fim, Baudrillard (1976, p. 276) diz que a funcdo da publicidade é
“informar as caracteristicas deste ou daquele produto e promover a sua venda”

e gue esse processo “constitui-se em principio sua fungao primordial”.

O termo propaganda tem como origem o verbo latino propagare, que
significa “multiplicar”, por reprodugéo ou geragéao; “dilatar, estender” (CUNHA,
1996, p. 639). O termo propagandesurgiu em 1873, na Franca, com referéncia
as atividades de doutrinacéo e divulgacédo politica. Segundo Sandmann (2007,

p. 9) otermo foi extraido do nome Congregatio de propaganda fide — em
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tradugao livre “Congregacéo de propagacgao da fé&” — criada, em 1622, em

Roma, com a tarefa de cuidar da propagacao da fé.

Essa ligacdo com doutrinas e ideologias para a manipulagcdo do publico
sempre envolveu o conceito de propaganda. As organizacdes religiosas se
constituiam nas principais difusoras de ideias. O clero era o centro do
conhecimento e o0s Unicos habilitados a ler e escrever. Neste periodo a
propaganda assumiu um carater de divulgacdo de natureza religiosa para
conversdo dos povos gentios. Segundo Pross e Beth (1990, p. 115),
propaganda significa “fazer adeptos, converter as pessoas a determinadas
opinides, produzir seguidores”. Para Domenach (1980, p. 21), a propaganda &
“‘uma tentativa de influenciar a opinido e a conduta da sociedade de tal modo

que as pessoas adotem uma opinido e uma conduta determinada”.

Pinho (2001, p. 129-130) explica que a propaganda tem “o propdsito
basico de influenciar o comportamento das pessoas por meio da criacéo,
mudanca ou reforgo de imagem e atitudes mentais”, desta forma, “modificando
as suas crencas, 0s comportamentos, as conviccoes religiosas e filosoficas e,
naturalmente, as politicas”. O autor ainda destaca que a propaganda, conforme
seus objetivos de mercado, pode ser classificada como ideolégica, politica,

eleitoral, governamental, institucional, corporativa, religiosa, social ou sindical.

Para muitos autores e profissionais brasileiros, publicidade e
propaganda sao sinbnimos. Na pratica do mercado, ocorre 0 mesmo para as
expressdes agéncia de publicidade e agéncia de propaganda —, entretanto, o
mesmo nao acontece com o0s termos publicitario e propagandista, com sentidos

bem distintos.

Para Ferreira (1999, p. 1649), propaganda significa a “difusdo de
mensagem, geralmente de carater informativo e persuasivo, por parte de
anunciante identificado, mediante compra de espaco na TV, jornal, revista,
etc.;”. Nesta mesma linha, encontramos propaganda como “a divulgagéo de um
produto ou servico com o0 objetivo de informar e despertar interesse de

compra/uso nos consumidores” (SAMPAIQO, 2003, p. 27).
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Vestergaarde Schroder (2004, p. 1-4) dividem a propaganda em dois
tipos: a comercial e a ndo-comercial. Como propaganda nao-comercial, os
autores citam como exemplos a comunicacdo entre 6rgdos governamentais e
cidadaos, e os apelos de associacdes e sociedades com finalidades caritativas
ou politicas. Em relacdo a propaganda comercial, mencionam a comunicacao
em gue empresas ndo anunciam mercadorias, antes um nome ou imagem,
produzida pelas marcas e direcionada aos consumidores. Em suma, para 0s
autores, diferenciar a propaganda comercial da ndo-comercial € outra forma,
uma interpretacdo das diferencas entre publicidade de propaganda. Por fim,

para pontuar o uso indistinto dos termos, temos a seguinte mencgéo:

[...] em portugués publicidade é usado para a venda de
produtos ou servigos e propaganda tanto para a propagacao de
idéias como no sentido de publicidade. Propaganda €, portanto,
e 0 termo mais abrangente e o que pode ser usado em todos
os sentidos (SANDMAN, 2007, p. 10).

2.2 NA LINHA DO TEMPO, PUBLICIDADE E PROPAGANDA SE
CONFUNDEM

No entanto, essa confusao entre os termos publicidade e propaganda no
Brasil € justificada por alguns fatores. O primeiro € que as duas linguagens
utilizam os mesmos meios de comunicacao disponiveis no mercado, o segundo
fator € histérico. Ramos (1985) traca a historia da publicidade no Brasil,
comecgando pelo primeiro classificado, publicado em 1808, no jornal carioca
Gazeta do Rio de Janeiro, até os anos 1980. O autor destacou o surgimento da
primeira agéncia de publicidade brasileira, a Eclética (em 1914) e elegeu os
anos 1930 como um periodo efervescente, pés Revolugdo de 1932, quando a
industrializacdo comecava a dar seus primeiros passos apos um periodo de
crise. O desenvolvimento das condi¢cdes técnicas dos suportes que dardo a
propaganda politica (e as demais modalidades) os canais para uma atuagao de
ilimitada frequéncia sobre as massas que necessitavam de informacdes e eram
extremamente influenciaveis. Neste periodo, gracas a invencao da rotativa e a

utilizacdo da publicidade como fonte de recursos financeiros, surgiram o0s
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jornais de grande circulacdo a custo acessivel. O radio rompe todas as
limitagcbes da voz humana e repercute, simultaneamente, em todos os pontos
do mundo j& nos anos 1930. A imagem pode ser reproduzida com a invengao
da fotografia, consolidando na mesma década a revista O Cruzeiro; o cinema
revoluciona a transmissao de imagens aliando som e movimento; a televisao,
que é som, imagem e movimento, possibilita a cobertura do fato no momento

em que esta ocorrendo, diretamente para milhares ou milhdes de residéncias.

Ainda segundo Ramos (1985, p. 46), a técnica, o ritmo e a criatividade,
caracteristicas da publicidade americana, antes ja copiada, se consolidaram
com a instalac&o, no Brasil, do primeiro escritério da J. Walter Thompson, para
o atendimento exclusivo da General Motors. Posteriormente, outras
corporagBes publicitdrias americanas instalaram-se no Brasil, tal como a
agéncia McCann-Erickson. Segundo Muniz (2004), para 0s autores e
profissionais americanos — cujas técnicas e métodos serviram de modelo para
o mercado publicitario brasileiro — publicidade e propaganda sdo sinénimos e
nao possuem uma diferenca evidente. Portanto, isso explica parte da
nebulosidade em torno da conceituacéo de publicidade e propaganda no Brasil.
Ha um terceiro fator que também contribui para a notoria dificuldade em se
identificar de forma clara as diferencas entre a linguagem publicitaria e a

propagandistica: a sua hibridizacao.

Tanto a utlizagdo das mesmas midias, quanto durante seu
desenvolvimento histérico, publicidade e propaganda complementam-se,
mantendo dialogos entre si dentro da mesma moldura publicitaria. Fato muito
mais afeito a atual cultura midiatica com a qual mantemos constante e estreito

contato.

Cobra (1991) nao trata exatamente da hibridizacdo entre publicidade e
propaganda, mas deixa transparecer a importancia de uma ferramenta de
comunicacdo que une ambas as linguagens. Se propaganda atua na
construgdo de um posicionamento favoravel do publico para o produto e a
publicidade atua na promoc¢do visando a acdo de compra do produto, o
conjunto formado pelas duas linguagens é uma ferramenta poderosa para as

atuais corporacdes. Isso permite que, por meio da publicidade, se diferencie o
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produto dos concorrentes — em valores, atributos, filosofias, fetiches ou mesmo
por meio do culto ao produto. Isto significa “que a propaganda, por criar
lealdade a marca ou simplesmente inércia, estabiliza a participacdo de
mercados e impede a entrada de novos competidores” (COBRA, 1991, p. 14-
15). Muniz (2004) exp6e um conceito que encerra a discussao: “a publicidade
contemporanea mitifica e converte em idolo o objeto de consumo, revestindo-o
de atributos que frequentemente ultrapassam as suas proprias qualidades e a

sua proépria realidade”.

Com o propdsito de identificar na pratica a diferencas dessas duas
modalidades de promocao e compreender como se da as duas linguagens na
criacdo do texto publicitario e do texto propagandistico, bem como suas
intertextualidades, far-se-a a analise documental de videos publicitarios
exibidos em TV aberta brasileira em determinado, e por conseguinte, analise

de conteldo dos mesmos.

3. METODOLOGIA

Este trabalho busca compreender quais as diferencas entre as
linguagens, publicidade e propaganda, partindo do pressuposto de que nao ha
consenso entre autores, bem como as mesmas, ante a complexidade do
mercado, tem se hibridizado ou mesmo adquirido novas nuances na pratica
publicitaria. Assim, para alcancar esse objetivo, a perspectiva teorico-
metodoldgica adotada é pesquisa documental, na qual é fez-se a sele¢édo e
analise preliminar dos documentos, isto €, das pecas publicitarias audiovisuais,
seguida do tratamento desses dados, utilizando a andlise de conteudo.
"Sempre que uma pesquisa se utiliza apenas de fontes documentais (livros,
revistas, documentos legais, arquivos em midia eletrbnica, diz-se que a

pesquisa possui estratégia documental”. (APPOLINARIO, 2009, p.85)

Portanto para a perspectiva documental,na metodologia de analise de
contetdo, os documentos serdo utilizados como fontes de informagdes,

indicagdes e cujo conteudo elucidara determinadas questdes e servira de prova
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para outras, de acordo com o interesse desta pesquisa.Appolinario (2009, p.27)
enfatiza que recorre-se a analise de contetdo por se tratar de um:
Conjunto de técnicas de investigacdo cientificas utilizadas em
ciéncias humanas, caracterizadas pela andlise de dados linguisticos.
[...] Normalmente, nesse tipo de andlise, os elementos fundamentais
da comunicacdo sdo identificados, numerados e -categorizados.

Posteriormente as categorias encontradas séo analisadas face a um
teoria especifica.

Assim, para andlise, foram selecionados de forma aleatéria videosde
campanhas publicitarias com tematica do esporte, e decompostos em
fragmentos mais simples para esmiucar o estudo, técnica conhecida como
decupagem. E relevante mencionar que embora as pecas selecionadas sejam
constituidas por um conjunto de informacdes simbdlicas, elementos
linguisticos, cddigos, objetos, valores, comportamentos, por questdes de
recorte metodoldgico para tratamento do objeto, limitar-se-a a identificar os
conceitos tipolégicos de linguagem e propaganda, conforme explicitados no

referencial tedrico e pertinentes ao objetivo deste artigo.

4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1 ANALISE DE CASOS: PUBLICIDADE E PROPAGANDA NA PRATICA DA
COMUNICACAO DE UMA MARCA

Dado o referencial-tedrico, partimos para selecdo dos anuncios,
mediante o critério da tipologia das linguagens publicitaria e propagandista: o
primeiro, classificado integralmente como propaganda; o segundo, de
constituicdo hibrida, isto é, a publicidade e propaganda intercambiam a
comunicacdo amistosamente; e por ultimo, um anuncio exclusivamente

publicitario.
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O primeiro constitui-se numa propaganda que o governo federal
elaborou para o Ministério do Esporte, a fim de divulgar a Lei de Incentivo ao
Esporte. A narrativa inscreve um garoto participando de uma competicao de
corrida masculina juvenil, identificado pelo uniforme numerado. Ele é
protagonista da historia e est4 apreensivo. Quando avista seu pai na plateia,
gquem demonstra o olha com demonstragdo de apoio e incentivo,
reestabelecendo no garoto confianca e apds dada a largada, este sai na frente.
A partir dessa sequéncia, entre uma locucdo em off sobre a Lei de Incentivo ao

Esporte,

na qual convida o espectador a doar parte do seu imposto de renda, para que

este recurso seja revertido em projetos esportivos:

Imagem 01 - Propaganda da Lei do Incentivo ao Esporte: Pessoa Fisica feita pelo Ministério do

Esporte.

Fonte: Canal Youtube Ministério do esporte. 2013. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=8DX8_4zPIno>. Acesso em 08 ago. 2014.

Se 0 apoio de uma pessoa ja faz tanta diferenca, imagina a de
milhées. Com a Lei de Incentivo ao Esporte, vocé doa até 6%
do seu imposto de renda para projetos esportivos, e ajuda o
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esporte brasileiro a crescer ainda mais. Ministério do Esporte.
Formando um Brasil de vencedores.

Esta peca classifica claramente como uma propaganda, ja que
parafraseando Malanga (1987, p.10), ela dissemina uma ideia, sem finalidade
comercial, com intuito de incentivar o esporte por meio de uma politica publica
junto a colaboracéo dos cidadaos:

O governo brasileiro desejando que o povo beba mais leite, por
motivo de salde, manda fixar cartazes nas ruas e faz, em radio e
televisdo, anuncios estimulando o publico ‘Beba mais leite’. Isto é

propaganda, é divulgacdo de uma ideia com um objetivo evidente:
aumentar o consumo de leite.

Por ultimo, enfatiza-se que a ideia é reforcada tanto pelo backshot, isto
€, assinatura da campanha: “Ministério do Esporte. Formando um Brasil de
vencedores.”, quanto pelo lettering, ou seja, o letreiro que aparece na tela -
Acesse esporte.gov.br e saiba mais — que refor¢ca a propaganda determinada

pelo governo federal.

Na mesma tematica segue a proxima campanha, veiculando desde abril
de 2014, da marca brasileira Olympikus, especializada em artigos esportivos
para as modalidades de corrida, volei e futebol. Assinada por "Seu corpo nao
foi feito para ficar parado”, a campanha se desdobra em pecas publicitarias -
filme, materiais de PDV, anuncios impressos e midia online - e estabelece um
contato direto tanto com aqueles que consomem seus produtos no dia a dia,

guanto os que buscam performance na pratica de exercicios fisicos.

O filme é referente a um reposicionamento da marca, que segundo a
agéncia criadora, DM9Sul, o conceito desenvolvido é resultado de um ano
estudo, que envolveu pesquisas com atletas amadores, consumidores e lojistas
do Brasil inteiro com o objetivo de compreender como o publico se relaciona e
0 que espera de uma marca esportiva. Partindo desse pressuposto, podemos
confirmar que o publico-alvo da mensagem sédo de fato adultos, ambos os
géneros, corredores amadores e atletas, pois as cenas alternam entre esses

dois perfis, que tanto sdo assim identificados durante as tomadas, quanto nas
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falas. A localizacédo geografica é o Rio de Janeiro, identificado logo na primeira
cena com a panoramica do Corcovado, cidade reconhecida nacionalmente por
sua cultura do esporte, gracas as praias, clima e estrutura urbanistica
favoravel, além de sediar as principais competicdes desportivas do pais. A
cidade ambienta toda narrativa, conforme pode ser observado nos takes
posteriores, quando um atleta profissional, assim identificado devido a regata
numerada e patrocinada pela marca, olha para tras, onde avista o Cristo
Redentor; na sequéncia uma corredora amadora sai de sua casa, utilizando
roupas da marca, para correr no Calcaddo de Ipanema; outras duas
corredoras, se alongam a beira da lagoa Rodrigo de Freitas; competidores sédo
mostrados correndo na Rio Maratona.

Imagem 02 -Propaganda da empresa Olimpikus: Seu corpo ndo foi feito para ficar

parado.

Fonte: Canal Youtube Olympikus. 2014. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=L1w3rYeyGR8>. Acesso em: 08 ago. 2014.

Ja nessa primeira parte do roteiro aqui descrito depara-se com uma
pergunta capciosa: € publicidade ou é propaganda? Como ja foi dito, a
propaganda atua na conversao de pessoas a determinadas opinides e
comportamentos, enquanto que a publicidade vende o produto. E demonstravel
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gue essa peca trabalha o conceito institucional e tem como objetivo influenciar
no comportamento de quem ja € adepto e profissionais do esportes, e em
segunda instancia influenciar aqueles que ainda ndo séo a se tornarem. No
entanto, os produtos da marca sao mostrados em breves planos, sendo
possivel aferir que esta peca é hibrida em sua tipologia, predominando a
propaganda devido a disseminagcdo do posicionamento da marca, ativo
intangivel, com pitadas de publicidade dos produtos da marca: os ténis estao
nos pés dos corredores, ora em movimento, ora sendo segurado pela
corredora, ora com os cadarcos sendo amarrados. A trilha sonora produzida
com sons do corpo, confere o ritmo de corrida, adrenalina, emocéo e fecha a
peca com o suspiro final, como o de um corredor cruzando da linha de

chegada.

Outro pormenor que enriquece o filme, sdo os personagens interagindo
com o espectador, ao falar diretamente o texto persuasivo. Como toda
campanha integrada de marketing (CIM), as pecas mantém o conceito em
outros suportes, como na pagina do facebook da marca, a partir da data de
lancamento da campanha, onde ¢é possivel visualizar 0s conceitos

comportamentais propagados e reforcados por meio das pecas:
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SEU GORPO
NAO FOI FEITO PARA

FICAR PARADO.
== ' VOCE FOI FEITO

 of PARA ESTAR
LA FORA
Eggnsubu.

E:
A VOCE.

VOCE
A VER.

Imagem 03 — Propaganda em pecas individuais veiculadas na pagina da marca, no Facebook.

Fonte: Pagina Facebook Olympikus. 2014. Disponivel em:
<https://www.facebook.com/Olympikus?fref=ts>. Acesso em: 08 ago. 2014.

O terceiro filme é continuidade da campanha “Olympikus. Seu corpo nao
foi feito para ficar parado”. Diferente do video institucional, na qual tratamos
como propaganda devido a persuasao ao padrao de comportamento divulgado
e catequizado, este se trata de uma publicidade, pois esta diretamente ligado a
venda do produto em lancamento - o ténis Olympikus Tube. No contexto do

planejamento de midia proposto pela agéncia, observa-se que a agéncia
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utilizou como estratégia veicular 15 dias a peca institucional nas redes sociais e
TV, reforcando a marca na cabeca do consumidor alvo, para entdo entrar em

cena o produto.

Imagem 04 - Publicidade: Oympikus Tube: seu corpo nao foi feito para ficar parado

\0..

W |\

Fonte: Canal Youtube Olympikus. 2014. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=coLrp2uOwnM>. Acesso em: 08 ago. 2014.

Nesse video € possivel perceber o dialogo conceitual com o cenério do
Rio de Janeiro, sendo que a primeira cena € a mesma que abre o video
institucional, além de outras cujo cenario € a lagoa Rodrigo de Freitas e o
Corcovado. No entanto, diferente da propaganda que lanca a campanha, esse
video publicitario ndo instiga mudanca de comportamento e o conceito de
corrida ndo esta mais presente no roteiro. O enfoque agora € o consumo
imediato do publico a quem se dirige a mensagem: jovens sobretudo, vestidos
com roupas despojadas, que estdo se divertindo em grupo, denotando o0 senso
de pertenca desse perfil de publico. Em todo o video, observa-se que um dos
atores faz todas as encenacgdes radicais: planta bananeira, além de varios
“saltos mortais”. Tal movimentagéo faz alusdo ao esporte chamado Parkour, ou

Le Parkour, uma disciplina fisica de origem francesa, em que o participante

Revista de Péos-Graduacio Faculdade Cidade Verde

Vol.1,N. 1, 2015


https://www.youtube.com/watch?v=coLrp2uOwnM

Pagina |62

deve transpor os obstaculos de modo mais rapido e direto possivel, utilizando-
se de saltos, rolamentos e escaladas. A maioria das cenas sdo em plano
detalhe, trabalhando os signos de cores vibrantes e joviais, acessorios, pés que
se movimentam, jovens que se divertem em grupo, o sol sobre eles, sem faltar
a alternancia das cenas com o plano detalhe do ténis Olympikus Tube.
Por outro lado, os industriais de laticinio, cujo interesse maior é o
comercial, poderdo reforcar a nova campanha de propaganda
transformando, porém, em publicidade. Poderiamos acrescentar apés

a palavras leite a marca X ou Y. Assim quando se divulga um produto
aliado & marca, faz se publicidade. (MALANGA, 1987, p. 10)

N&o existe dialogo entre os locutores, pois o objetivo € que a trilha dé
suporte as acrobacias simuladas, ritmo as entradas e destaque ao produto, que
na peca publicitaria, é protagonista cumprindo o papel da publicidade de
“informar as caracteristicas deste ou daquele produto e promover a sua venda”
(BAUDRILLARD, 1976, p. 276). O video finaliza com a seguinte assinatura
publicitaria, chamando para o produto: “Novo Olympikus Tube. Seu corpo nao
foi feito para ficar parado”. Da mesma maneira que o video institucional integra-
se em outras pecas graficas, este também pode ser sinalizado nesta

campanha:

Imagem 04 — Publicidade em pegas individuais veiculadas na pagina da marca, no Facebook.

e\

Fonte: Pagina Facebook Olympikus. 2014. Disponivel em:
<https://www.facebook.com/Olympikus?fref=ts>. Acesso em: 08 ago. 2014.
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Legenda das publicacdes:

1) Quem ama o esporte nunca esta sozinho.

2) Esporte: um estilo que combina com seu o corpo. #0lympikusTube
3) Um estilo esportivo aos seus pés.

4) O espirito esportivo cabe direitinho no seu estilo. #0lympikusTube

4. CONSIDERACOES FINAIS

De forma geral, por meio de todas as definicbes apresentadas e pelos
exemplos brevemente analisados, nota-se que a publicidade esta relacionada
com a motivagdo para 0 consumo em massa de produtos e servi¢os; e que a
propaganda possui sentidos atados as diferentes ideologias — que pode ser
identificado como sendo, de forma geral, religiosas, sociais, politicas, filosoficas
— que tém como foco o desejado bem-estar coletivo. Enquanto a publicidade
possui um discurso narcisico, direcionado para a individualidade do receptor
em meio ao coletivo; a propaganda tem um apelo a coletividade, a pluralidade

de individuos que compdem o grupo social, a cultura.

Imagem 05 — As dua linguagens, Publicidade e Propaganda, embora distintas, se fundem.
Nesse ponto de intersecc¢ao esta o cenario hibrido de comunicacéo.

Fonte: o autor

Como podemos observar no grafico acima, existe um dialogo —

necessario, estratégica e mercadologicamente falando — entre o texto
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publicitario e o texto propagandistico que, na pratica, contribui para uma
confusdo conceitual. No mercado, publicidade e propaganda complementam-se
e usufruem uma da outra do intercambio de estruturalidades, signos e sentidos
formando um ponto de contato ou interseccéo. Arrisca-se em dizer que hoje,
como caracteristica da cultura midiatica que converge cada vez mais as
linguagens, a publicidade utiliza recursos de propaganda quando desenvolve
um mito em torno do produto — por meio da histéria, ostentacdo, personificagdo
e construcdo de valores do produto — comumente chamado pelos publicitarios
de “atributos do produto”; e a propaganda usufrui de recursos publicitarios

guando trata a ideologia como produto.

Enfim, os signos da publicidade orbitam o produto, enquanto os da
propaganda orbitam uma determinada ideologia, cada uma operando a
informacdo de formas distintas. Apesar de verificar que publicidade e
propaganda se hibridizam, tais premissas sdo nhecessarias para que 0
profissional de marketing identifique e saiba selecionar com maior precisao o
sistema signico mais eficiente para atender os objetivos mercadoldgicos da

marca.
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