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M emoria da Propaganda na Regido de Campinas.
Um projeto de estudo da histéria e da cultura através da publicidade regional .

Flailda Brito Gar boggini2

Professora da PUC-Campinas

RESUMO - Trata da implantacdo inicid do Centro de Memodria da Propaganda ra regido
de Campinas, enquanto espaco e fonte de materid para estudos dos discursos e das
linguagens utilizadas ao longo de diferentes periodos de producéo e criacdo de mensagens
ou anlncios comercias e inditucionais dos mais diferentes tipos e origens de anunciantes,
priorizando a propaganda regiona. Fundamenta teoricamente e expde 0s passos  tracados,
iniciando pela recuperacdo de materid, inclusve das agéncias Meta e Portd, pioneiras da
&ea na Regid de Campinas. Judifica a importancia das pesquisas sobre a sociedade
aravés da andise dos dgnificados inseridos no discurso da publicidade, incluindo a
possibilidade da observacdo dos estilos e técnicas da criacdo e producdo de comercials para
as diferentes midias em diferentes periodos.

Palavras chave: publicidade, propaganda, memoria, histéria da midia.

Inicidmente, cabe agpresentar uma judtificativa fundamenta de nosso projeto, do
Centro de Memdria da Propaganda da regido de Campinas, iniciado em 2004. A idéia i
acalentada por aguns anos porque, @ longo de nossos estudos e pesquisas anteriores,
constatamos a dificul dade de obtenco de materiais publicitérios de outras épocas.

O vaor da preservacdo da memdria da publicidade, expressado por Arthur Eingtein,
um dos mentores e criador do Centro de Memdria da publicidade da Duke University, na
Carolina do Norte, nos motivou muito parao atud projeto.

"Propagandas antigas parecem um estorvo hoje em dia, mas podem se transformar
numa mina de ouro no espaco de uma geracéo”.3

Posteriormente, o conhecimento de outras iniciativas do género e de aguns museus
ou centros de propaganda e publicidade no Brasl e em outros paises, reforcaram nossa
percepcdo da importdncia e da posshilidade do projeto. De sua concepcdo aé a
implementacdo, passamos por uma &dua bataha a fim de obtermos um espaco e recursos

1 Trabalho aser apresentado no V11 Encontro dos Nucleos de Pesquisa de Comunicacao - NP Propaganda.

2 Doutorado em Ciéncias da Comunicagdo pela ECA-USP, mestrado em Multimeios— IA-UNICAMP, Professorada
Faculdade de Publicidade e Propaganda da PUC-Campinas, flagarboggini @yahoo.com

3 Einstein Jr., Arthur. Tesouros descartaveis. Propaganda, S30 Paulo: Referéncia, jun. 1995, p. 60-61.
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para 0 empreendimento. Iniciamos reamente, em agosto de 2004, primeiro recuperando e

organizando o materid publicitério que haviamos coletado para nossos trabahos de

mestradc? e de doutorado® dém de termos contado com a colaboracio de outros
professores, dunos e amigos que, senshilizados peo mesmo ided, fizeram doagbes ao
Centro.

Congatamos, durante 0 processo de pesquisa, a existéncia de poucos centros de
meméria da publicidade e propaganda no Brasl e 0 pequeno interesse das agéncias em
sstematizar arquivos. Verificamos a precariedade na questdo da conservacao dos maerias
de publicidade do passado. Consderados por alguns como ja “ultrgpassados’, “sem
utilidade’, ou mesmo “um estorvo’, ocupando espacos indispensavels para outras fungdes
urgentes e “maisimportantes’ das agéncias.

Como docente e pesquisadora, acabamos condituindo um arquivo pessoa com
muito materid de propaganda desde a década de 50. Pouco a pouco 0 arquivo tornou-se
grande, ndo cabendo mais em espaco doméstido. A preméncia nos levou a relvindicar como
projeto e a Universdade acolheu findmente, nos disponibilizando um espaco para o
Centro, onde podemos compartilhar com outros profissonais e aunos, interessados em
conhecer 0 passado, com sensbilidade para perceber a possbilidade do uso  desses
recursos para novas criagoes.

Em Campinas, esse tipo de centro ainda ndo existia. Na cidade de S&0 Paulo ndo ha
um Centro de Memoria da Publicidade nos mesmos moldes como idedizamos com base
nos que vimos em outros locais. O Clube de Criagdo de S&o Paulo (CCSP) é certamente a
melhor fonte documental da &ea Porém, ndo apresenta a mesma preocupacdo académica
nem o sentido de ser um centro histérico, fundamentada em dguma linha tedrica sobre a
memoria da Publicidade. Sem dlvida, conditui-s ruma fonte riquissma da qud
adquirimos materiais para nosso centro. O CCSP apresenta em sua proposta, como objetivo
- publicar e vender materid das campanhas inscritas a0 longo dos anos, a partir de um
concurso tendo em vida regisrar 0 que se faz de mehor na publicidade no Bradl.

Privilegia sobretudo a criatividade e a origindidade das campanhas.

4 A mulher margarina. Dissertacdo (mestrado em Multimeios). Campinas, Unicamp, 1995.
S 0 homemno espelho da publicidade. Tese (doutorado em Ciéncias da Comunicagéo ). So Paulo, ECA-USP, 1999.
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Em nosso Centro, pretendemos ndo S0 avdiar a cridtividade, mas também o modo
como a publicidade pode contar uma histéria dos fatos. Consideramos que a observacéo do
materia  publicitario a luz de uma contextudizacdo permite redizar reflexdes e tecer
consideracOes sobre os avangos da sociedade refletidos nos meios de comunicagéo.

A questdo de preservacdo de materia de propaganda € um assunto que ha pouco
tempo vem sendo discutido em diversas universdades. A producdo de comercias e
anincios vem < intengficando visto que cresce 0 nUmero de empresas anunciantes e
agéncias de propaganda. As possihilidades de registro de informagles, devidas as novas
tecnologias e técnicas da multimidia e da informdica, propician 0 crescimento de
possibilidades tanto de producdo quanto de preservacdo dos diferentes produtos da
comunicagdo de massa.

O acervo da Memodria da Propaganda, ou Centro da Memaria da Propaganda

( www.memoriadapropaganda.org.br ), em Porto Alegre, ndo esta especiad mente ligado ao

ensino como pretendemos. Funcionando como uma associagao, em 1998 teve seu projeto
Museu Naciond Memodria da propaganda aprovado pelo Ministério da Cultura. Iniciou suas
aividades no Rio, no fina dos anos 80, quando a publicitaria Aurea Helena W.Silveira, que
também guardava em sua casa um grande acervo de livros, revistas, matérias e curiosdades
sobre propaganda, teve 0 gpoio de Luiz Antonio Ribeiro Pinto - Diretor Presidente da
Promocine e Willian Vaadéo, pararesgatar gproximadamente 5 mil comerciais que eram
veiculados nos cinemas do Grupo Severiano Ribeiro e também os comerciais que
representavam o Brasil no Festiva de Cannes, todos ainda na fase da pelicula 35mm. Em
2003, devido afdta de gpoio e de uma palitica de cultura no Rio de Janeiro, 0 museu e 0
acervo foram transferidos para Porto Alegre. Até hoje, ainda ndo tem uma sede definitiva,
pois aém dos mais de 50 mil comerciais, aMemdria Naciona da Propagandatem em seu
acervo uma das mais ricas hibliotecas, um centro de documentagéo, uma filmoteca/
videoteca, jingles, maeriad de merchendising e comerciais internacionais doados pela
Promocine e por agéncias multinacionais como JW.Thompson, McCann Ericksson e
outras.

Como Associacdo Nacional da Memdria da Propaganda, tornouse um polo
informativo e de difusio da cultura publicitariado pais, tendo como finalidades a
restauracdo e a preservacdo da producgéo publicitariano Brasil, manter um intercAmbio com
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as entidades nacionais e internacionais, através da conservacao e do registro da criacdo
publicitaria contemporaneamente.

Pudemos conhecer também , outros Centros de Memoria de Publicidade
patrocinados por governos, empresas e/ou agéncias de publicidade como o da Duke
University na Carolinado Norte - USA, pela Agéncia Thompson (Vide: Ad* accessem

www.scriptorium.lib.duke.edu) e o Musée de la Publicité em Paris, www.ucad.fr mantido

por empresas e agéncias de publicidade francesss.

As informagdes desses Centros nos forneceram bases e inspiragdo para a redizacéo
deste nosso projeto, sobretudo o contato com adiretorado Musée de la Publicité em 2001.

A experiéncia americana — Ad Access

Também, nos EUA exigia a dificuldade de consarvacdo da publicidade.
Pesquisadores e estudantes n&o tinham a colegdes de antigos anuincios publicitarios.
Por isso foi criado o Ad Access* (advertising access).

O Ad Access - projeto piloto, foi fundado pela Duke Endowment "Library 2000" da
Duke University (NC - USA), com o gpoio da JW. Thompson, agéncia de publicidade.
Tem por objetivo fazer uma sdecdo de pubicidade higtdrica e tornala acessivel para
esudos e pesquisa. Concentrase em 5 principas &ess de interesses Radio, TV,
Transportes, Beleza e Higiene e Segunda Guerramundial

A experiénciafrancesa: Le Musée dela Publicité

De acordo com os criadores desse museu em Paris, "a publicidade é onde se cruzam
e se interpenetram as tendéncia artisticas e as correntes socioldgicas de uma sociedade. E
desta renovacdo permanente, mas também de sua dimensdo histérica, crigtiva e
socioculturd, que testemunha ese Museu da Publicidade em Paris. Aberto em 1978 o
museu dos cartazes, 0 UCAD, Uni&o Centrd de Artes Decorativas, confirmava sua vocacao
de explorar todas as vias de artes decorativas neles incluida a0 mais cotidianos, os mais
bandizados, os mas largamerte partilhados e operava como precursor dos acervos de
publicidade.

O UCAD, voltou a Rua Rivali, Paris, em 1990, entéo, 0 museu dos cartazes, tornou-
Sse 0 museu da publicidade, contando com sadas de exposicdo permanente organizadas por
Jean Nouvel depois de 1999. Além do excepciona conjunto de cartazes (50.000 cartazes
antigos do 18° século até a Segunda Guerra mundia e 50.000 cartazes contemporaneos de
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1950 até hoje) essas colegdes foram enriquecidas com filmes publicitarios ( mais de 20.000
filmes franceses ou estrangeiros, dos anos 30 até hoje), de anlncios impressos (mais de
30.000), de spots de radio e objetos promaocionais.

De 3 de maio até 14 de outubro de 2007, o Musée de la Publicité esta apresentando
aexposicéo: “ Le Tour du monde de la Pub” 8

Os idedizadores desses museus, defendem também aidéa de que os andncios
publicitérios produzidos ao longo do tempo, representam materia importante da vida
humana e das tendéncias sociais. Conserva-los € fundamentd. seguindo alinhade
pensamento da histéria nova, defendida pelos autores da Ecole des Annales. Partimos do
pressuposto de que todo materia produzido pelo homem pode ser considerado como
registro de sua existéncia, contando parte de sua histéria ou dos ideai's da sociedade em uma

determinada época.

Fundamentos tedricos

Fundamentamo-nos nesses autores e em Altheide’, defensores da utilizagdo de
documentos da midia como um dos méodos da pesquisa quditativa  Concordamos que
podemos partir da andise de documentos em combinacdo com outros materiais para a
realizacdo de uma andise mais completa sobre um determinado assunto.

No caso dos nossos trabahos, os comerciais recuperados s80 representacoes
simbdlicas de um tempo e podem ser retomados para andise pela relevancia de seu sentido.

Segundo Altheide, a maioria dos documentos humanos séo reflexos do processo de
producdo. Como os demais autores da Ecole des Annales ele consdera fundamental
observar o contexto no estudo de anincios e documentos da midia. Com efeito, a audiéncia
interpreta mensagens de formas diversas, entdo o impacto da mensagem ndo pode ser
entendido sem se examinar outros fatores socias.

Nos ultimos 20 anos, as possbilidades de andise de documentos desse tipo tém
aumentado em razéo do grande avango dos recursos eetronicos. Nunca se gravou tanto os
acontecimentos como nesse periodo. O avango da tecnologia da informacdo forneceuwrnos
novos documentos para investigacdo da cultura, porém, iSO exige gustamentos de visio

dos documentos e suas significagies.

6 (http://www.| esartsdecor atifs.fr/fr/03museepublicite/tour -du-monde-pub/page01.html).
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A vida socid consste num congtante processo de comunicagdo e interpretacdo
vissndo a definicdo da Stuacdo. Na ordem smbolica estéo agrupadas as percepcdes
pessoais e as dos outros.

As propostas tedrico-metodoldgicas dos autores da Ecole des Annales precedem as
condderaghes anteriores. Para eles, as fontes ou documentos ndo sdo um espelho fid da
redidade, porém, a representacd0 de pate ou de momentos particulares do objeto em
guestdo. Na sociedade aud, a midia fornece riquissmas fontes para a histéria dos tempos
mais proximos que devem s manipuladas pelos historiadores com cuidados especificos. E
Obvia a exigténcia permanente de tendéncias. O pesquisador, enquanto pessoa vivendo em
sociedade, também faz parte da histéria em construgdo em sua época, lugar e em @ndicbes
concretas socio-culturais e econdmicas. Seu trabaho serd condicionado tanto pelo nivel de
conhecimento existente, pelos métodos e técnicas a sua disposicdo, como pelos interesses
gue ele possa estar defendendo.

Nos colocamos nessa Stuacdo quando passamos a considerar 0 materia publicitaio
como documento histérico, representante de parte da vida ou dos ideais de uma sociedade.

Neste projeto de Memodria da Publicidade, retorna a sensacdo e a certeza da

propriedade da associacdo das teorias da Historia com as da Comunicacéo.

De acordo com o ponto de vita de CanclinB, é nas Ciéncias Sociais que
encontramos 0s conceitos e os modelos para a compreensdo da arte. Entéo, se a publicidade
€ uma ate aplicada, inferimos também poder utilizar os mesmos caminhos das ciéncias
socias, pararedizar suaandise.

Fernand Braudel®, destacou a necessidade de conhecer a histéria e a recontitui-la
sobre novas bases, partindo, muitas vezes, de documentos ou registros onde se pudesse
andisar os textos, as imagens, ou quaisquer outros eementos para redizar a andise do
passado.

Para de inida-se Stuando 0 objeto no tempo e no lugar que se quer estudar. Cada
redidade histérica é Unica, jamais se repete. SO € possivel conhecer 0 passado através do
gue ficou documentado ou registrado. A maor pate da documentacdo utilizada pela

7 Altheide,D. Qualitative media analysis. London: Sage, s/d., p.1-45.
8 CANCLINI, N.G. , 1984, p. 13.
9 BRAUDEL, F., 1970, p.17.
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histéria é escrita, porém, muitos dos acontecimentos do homem na terra ndo foram
registrados por escrito. Muitos periodos da humanidade ficaram sem registro "oficid”. Para

conhecé-los é preciso o auxilio das fontes auxiliares da histéria

Segundo Marc FerrolO "a histéria brota de muitas fontes, cada uma delas com um
discurso diferente por suas formas, normas e necessdades’, evitando vaorizar gpenas a
histéria contada pel os vencedores.

Hoje, exite uma nova manera de condderar os documentos. Tudo que € dito,
escrito, produzido ou fabricado pode ser consderado um documento histérico significativo
e revelador de seu momento, desde que apreciado com critérios. Esses sGo conceitos da

"histéria nova' que, segundo Le Goff 11, " .nd se contenta mais com as ilusdes da histéria
positivista e, para dém da critica decisva do fato ou do acontecimento histérico, se volta
para uma tendéncia conceitud... Reforca a tendéncia da histdria a se internar no nivel do
cotidiano, do ordinério, dos 'pequencs "(...) .

Em gerd, todos o autores defensores dessa linha consderam imprescindivel que o
pesquisador fundamente seu trabalho num estudo detalhado e abrangente de fatos das mais
variadas categorias. Quando se trata de redidades mais proximas, € norma que o
historiador obtenha inimeros vestigios dessas redidades e inicie seu trabaho selecionando
aguns desses dados. Essa sdlecdo € feita de acordo com as informagdes que lhe parecam
mais dgnificativas.

Com esses autores passamos a compreender a dupla necessidade de conhecer a
histéria e de recongtitui-la sobre novas bases, experimentais.

Hoje, a midia € sem dlvida, uma das fontes mais ricas de informagbes sobre as
populacles. referéncias, ideais, modas e modos de vida, fornecendo, sem cessar, dados para
ahigtéria que se faz e se registra quase s multaneamente.

N&o podemos deixar de ressatar que, como ser social, 0 pesquisador registra a
histdria influenciado peo seu préprio olhar. O trabaho estd também condicionado pelo

nivel de conhecimento e pelos recursos e métodos que estdo disponivels em sua época.

10 FERRO, M., 1983, p.291.
11| E GOFF, J.,, 1976, p.13.
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Pierre Nora diz que nas sociedades atuais, € por intermédio da midia de massa que o

acontecimento marca sua presenca. Ele faa exaamente de publicidadel2: "A publicidade
da forma a sua propria produgéo...O fato de terem acontecido (os fatos) ndo os torna
histéricos. Para que hgja acontecimento é necessario que sgja conhecido”.

Hoje, dém dos meos tradicionas, as trangmissdes a0 vivo e a Internet nos
permitem obter informacdes imediadtas do mundo, no momento do acontecimento,
confirmam e, muitas vezes contrastam, interferindo no pretendido controle de aguns
governos, agumas vezes proprietarios das midias.

Através de um arquivo de produtos publicitarios, podemos propiciar oportunidades
de andise das caracteridticas de determinado periodo observando aspectos smbodlicos,
mlsicas, expressfes verbais e gestuais, indumentarias, cenarios, verificando padrdes
estéticos e comportamentos caracteristicos.

Os meos de comunicagdo apresentam imagens da vida A publicidade,
especid mente, faz uso constante da representacéo dos ideai's humanos em suas producdes.

Como exemplo, podemos andisar a forma como a publicidede, entre outros
produtos da imprensa, captando as tendéncias gerais da sociedade, pode adaptar-se e, de
modo mais ou menos sutil, interferir na vida do cidaddo/consumidor, sugerindo adocéo de
novos habitos de consumo e aceitagdo de novos comportamentos.

As fontes ou documentos ndo o fidis a redidade mas Sm uma representacéo de
parte ou momentos particulares do objeto em questdo. Uma fonte representa muitas vezes
um testemunho, a faa de um agente, de um sujeito histérico. Roberto Duailibil3, quando
Ihe perguntamos sobre a possibilidade de tracarmos uma historia a partir dos comerciais
veiculados, afirmou ser possivel, pelo menos, escrever a historia dos ideais da época. "A
publicidade representa os idesis de uma época’14.

O Centro da Memdéria da Propaganda da Regido de Campinas
Incentivar a preservac@o e utilizacdo Sgematizada de materid publicitaio, sdo as
prioridades desse Centro. Os participantes de sua fundagcdo acreditava, desde o principio

12NORA, P., 1976, p.181.
13presidente da agéncia de publicidade DPZ em S0 Paulo.
14pyAILIBI, R Depoimento em entrevista a nés concedida em margo de 1993.
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gue o maeria produzido para os anunciantes representa e guda a contar a historia do ser
humano em seu espaco e tempo.

Trata-se de um acervo em fase de organizacdo, buscando sdecionar materiais pea
importdncia e dgnificado higtdrico, cdasdficados para utilizacd por profissionas e
estudantes interessados por temas em que os registros da publicidade possam colaborar para
areflex&o critica e aconscientizacdo de pessoas.

Iniciado em agosto de 2004, este projeto foi proposto a PUC-Campinas como
projeto de extensdo desde o ano de 2000. Diversos motivos, adiaram quatro anos para a
concretizacdo da idéia. Com a reforma e ampliacdo da Agéncia Experimental da Faculdade
de Publicidade e Propaganda, conseguimos a disponibilizagdo do espaco necessrio para
acomodar o material que possuiamos. O primeiro encontro sobre Histéria da Propaganda,
no més de junho de 2004, foi 0 marco inaugura do Projeto do Centro.

Alguns contatos foram redizados com agéncias da regido e dgumas ja se colocaram
a disposicdo, interessadas em colaborar com 0 nosso acervo. Por ocasdo do evento
referido, 1° Encontro sobre Histéria da Propagandal®, todo o materid de publicidade da
primeira agéncia de publicidade de Campinas, a Meta Propaganda, foi doado pelo seu
proprietério Prof. Dr. Sérgio Montes Castanho.

Durante 0 segundo semestre de 2004, foram redizadas coletas de anincios e
comerciais de TV, existentes no préoprio Curso de PP assm como agqueles de propriedade
dos nossos professores, que colaboraram doando-os para 0 Centro. Alunas do curso foram
incorporadas a0 projeto contando com bolsa estimulo. Com sua contribuicdo pudemos
iniciar a obsarvacd e dasdficacdo dém de uma primera cadogagdo provisdria
Pogteriormente, iniciamos a transformacdo de boa pate do materid em video para o
ssemadigitaizado em CD-rom ou em DVD.

Muitos trabahos de dunos nos anos de 2005, 2006 e 2007 foram redlizados com
materid do Centro. Pesquisas de Iniciagdo Cientifica et gerando o crescimento do
arquivo pois, de acordo com os planos dos aunos e nossos préprios buscamos materia na

regido para incorporar ao arquivo. Os trabalhos realizados em disciplinas do curso, como os

15 Evento promovido pelo entéo Diretor da Faculdade de Publicidade e Propaganda, Prof. Mércio Bréas Roque
e pela Professora Claudia Trevisan, pesquisadora sobre a Historia da Propaganda Regional .
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Trabahos Interdisciplinares, utilizam materid disponived e por outro lado, fornecem

material, enriquecendo o préprio Centro para pesquisas futuras.

Foram, ainda, redlizadas paestras para professores da Rede de Ensno de Campinas,
através do Programa da RAC, Correio Escola, onde pudemos demonstrar a  utilidade e
apresentar aos professores a disponibilidade do Centro para seus trabahos. Além dessas
iniciativas nossos dunos e professores redizaram e apresentaram em eventos cientificos

suas pesquisas tendo como objeto as pesguisas no Centro e para 0 mesmo.

Outros eventos estdo sendo programados, tendo como finalidade, entre outras,
conscientizar os publicos sobre os pontos positivos e negativos da propeganda, informando
a respeito, buscando desenvolver um pensamento critico e procurando criar  um

consumidor/receptor consciente e responsavel.

A proposta do Centro de Memdéria da Propaganda da PUC-Campinas em

busca de um caminho regional

O Centro tem como ponto de honra recuperar e organizar materia da publicidade
Campinegra prioritariamente. Essa proposta de regiondidade tem sSdo incentivada pea
Universdade e defendida pelo corpo docente, pela Pré-Retoria de Extensio,
fundamentada no sentido de desenvolver projetos na RMC (Regido Metropolitana de
Campinas). A partir deste espaco local, estamos concentrando nosso trabaho, sem deixar
também de considerar 0 global, 0 continuo em que essa regido e insere. Impossivel seria
descartar a regido das importantes influéncias etaduas e nacionals, em todos os tempos, ou
mesmo deixar de pesquisr 0 que nos chega pela midia congtantemente e Smultaneamente

de todas as partes dos mundo desde que as transmissdes passaram a sex diretas e ao vivo.

Consideramos necessario adotar 0 conceito de glocdizagdo. Como o proprio nome
sugere, “glocd” € uma justaposicdo de uma esfera globd a uma esfera locd: a partir de um
meio de comunicagdo que opera em tempo red a0 vivo da tedevisdo. Segundo Trivinho
(2001a. p. 67), ‘“criazse um ambiente glocdizado, no qua o SUjeito se vé imerso em um
contexto smultaneamente locd (0 espaco fisico do acesso, mas também o seu meio
culturd) e globd (0 expaco mididico da tda e da rede, convertido em experiéncia
subordinativa da redidade). Sem o fendmeno da glocalizacdo, suporte comunicaciond das
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trocas em escala global, a derrubada das fronteiras para a circulacdo de produtos, servicos,
formas politicas e idéias estaria prejudicada ou impossibilitada.

O glocd néo surge gpenas no contexto ch cibercultura, mesmo tendo Sdo nele a
obtencdo de maor vishilidede, como dfirma Trivinho: "O fao de o fenbmeno gloca
gparecer com mais veeméncia no ambito ciberespaciad deve-se, com efeito, tanto a motivos
empiricos peculiares a esse ambito, quanto a tendéncia internaciond o espirito intelectua
daépoca (...)" (ibidem).

Até 0 momento recuperamos Vaios tipos de materiais de publicidade tanto em nive
regiond como naciond, sem deixar também de conservar materid obtido por professores
do arso em estudos no exterior. A partir dessas aquisigdes temos redlizado sdecdo do que
consderamos de maior relevancia no contexto geral para as pesgquisas dos cursos desta

Universidade e da comunidade em nosso entorno, conforme defendemos no inicio desta
apresentacao.

Realizagbes no Centro

Uma série de trabahos de adunos e professores do curso de Publicidade e
Propaganda, foram redlizados com recursos disponiveis no Centro ou tendo em vidta
recuperar materiad para ee. Como exemplo, agpresentamos a seguir aguns resumos de

traba hos de dunos em iniciacéo cientifica sob nossa orientacéo:

1- Titulo: A Propagandana Era K. Um estudo exploratério da publicidade de jorna
naregido de Campinas nos anos 50.

Oaduno Felipe Ribeiro Brochado de Almeida ( Bolsa FAPIC —PUC-Campinas
objetiva conhecer, levantar e classificar anlncios de jornd, veiculados na década de 50,
sobretudo no periodo de governo Juscdino Kubitchek (1956-1961). Através de uma
pesquisa exploratoria quditativa no arquivo do jornd campineiro “ Correio Popular” , estdo
sendo invedtigados e sdecionados anlncios que fazem referéncia a fatos politicos e
econbmicos do periodo estudado, como 0 ingresso de diversas empresas norte-americanas
no pais — oriunda da abertura a0 capitd internacional — bem como pecas publicitarias que
fazem adusdo a0 crescimento da indlgtria automobilistica no Brasil. Deverdo ser andisados,
sob a luz da semidtica, eementos que compdem os anuincios saecionados pelo pesquisador
e sua orientadora. Procura-se idertificar reflexos da sociedade e da politica brasileira da
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época, dém de identificar a forma, etilo e a intencdo através dos codigos inseridos nas
pecas publicitérias.

2 - Titulo: Propaganda Brasileira no Periodo da Segunda Guerra Mundid. Um
estudo exploratorio.

A duna AddgisaMendes Caruso — Bolsa FAPIC — PUC-Campinas, redizou uma
pesquisa exploratdria, tendo como objeto de estudo a publicidade veiculada em revistas
brasileiras no periodo correspondente aos anos da Segunda Guerra Mundid (1939-1945),
como “O Cruzeiro”, “Selecbes’ e “Vamos ler!” resgatadas pela pesquisadora e sua
orientadora. A busca consse em recuperar anlnCios que mencionem a guerra, facam
adusdo a da elou incitem um posicionamento a populacéo, bem como o0 uso do tema para a
venda de produtos e a associagcd do mercado consumidor as imagens. Apos terem sdo
catdogados foram andisados aguns dementos presentes nas pegas araves de uma andise
semidtica, de sete anincios, buscando assm, reconhecer tendéncias e forma de tratamento e
as representages sociais da época, utilizando-se do estudo das sgnificagdes dos eementos
simbdlicos que os compdem.

3 - Titulo: Atitudes Reveladas na Propaganda. Formas de Preconceitos na
Publicidade Televisva Braslerra

Asdunas Ana Maria Slva Smera e Rafagl Mazotine dos Santos — Bolsas FAPIC
— PUC-Campinas, redizaram uma pesquisa exploratdria sobre esteredtipos utilizados na
publicidade e o tratamento dos personagens deficientes, componentes das campanhas,
verificando com isso a forma como agum tipo de preconceto foi inserido na publicidade
em TV na década de 90. Parte-se do principio de que o discurso publicitario pode ser
considerado como uma espécie de registro das tendéncias da sociedade de uma determinada
época, documentando a vida socid e suas aspiragbes. Considerase que as aitudes do
mercado S0 intensamente estudadas pelos criadores da publicidade e as campanhas
procuram as solugdes mais oportunas para cada Situagdo. Tomou-se 0 conceito de atitude,
estudado na psicologia do consumidor, como a predisposicéo interna de um individuo para
avaiar determinado objeto, ou aspecto, de forma favoravel ou desfavoravel.

4 - Titulo: O Registro Sonoro na Publicidade e Propaganda Brasileiras. Um
levantamento sobre a utilizacdo da misica em dguns segmentos de produtos.
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Aline Marins Manfrim e Maria Amédia Ferreira V. Pedroso, dunas  voluntérias de
iniciacdo cientifica (VIC), redizaran um resgate de comercias e discutiram a importéncia
da misica na fixacdo da mensagem, a partir da idéia de que quando a publicidade cria um
mundo fantasioso através de uma melodia, hd maior percepcdo do anlincio pelo receptor do
que quando se tem uma smples descricdo ou demonstracdo do produto, servigo ou marca
Grandes marcas condruiram sua histdria com auxilio de animagles, personagens, jingles,
musicas adaptadas para comerciais de televisdo que ficaram na memdria das pessoas por
muitos anos, 0 que, com certeza, agrega um vaor muito maor para a marca. 1ss0 sem
contar que o receptor, com a melodia em sua mente, de forma consciente ou inconsciente, a
associa a0 produto anunciado e fica predisposto a redlizar 0 ato de compra. Uma forca
inconsciente, transmitida pela musica, leva muitas vezes o consumidor a optar pelo produto
gue |he traga dguma sensacdo podtiva que a propria misica pretende procura inserir, sem
muita censura, na sua mente. Neste plano redizou-se uma pesquise exploratoria de
comercias de marcas que ficaam famosas justamente por conta das mulsicas a €as
adas. Findmente foi feitauma andise mais detalhada de trés comerciais marcantes.

5 - Titulo: A Propaganda no Governo Militar. Um estudo exploratério sobre
anuncios impressos dos primeiros 15 anos de “ditaduramilitar”.

Sob a responsabilidade do auno Rafael Mazotine dos Santos - Bolsa PIBIC —
CNPq, esta proposta tem por objetivo fazer uma investigacdo de materias publicitérios
impressos durante o periodo de Governo Militar no Brasil, compreendido entre os anos
1964 e 1979. Consdera poder descobrir e entender melhor as tendéncias da cersura e a
influéncia do Governo, reveladas em anlncios de TV e revida do periodo, acreditando que
0S comercias poderdo desvendar metdforas utilizadas para tranamitir informagBes ndo
permitidas.

Consideragdes Finais

Para findizar, acreditamos, como McCraken (2003) que “a publicidade atua como
potente méodo de tranderéncia de sgnificado, fundindo um bem de consumo a uma
representacd0 do mundo culturdmente condituido dentro dos moldes de um anincio
dirigido aum determinado publico”.
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Cetamente, podemos observar atitudes, preconceitos e tendéncia estudando e
realizando um confronto dos fatos sociais e politicos com as gpresentacoes e representacoes
na publicidade naciond.

A invedigacdo e organizacdo desse tipo de materid comprovouse ja de grande
valor para avdiar o poder da publicidade a0 longo da histéria do Brasil, enriquecendo o
acervo do Centro de Meméria da Publicidade e Propaganda.

Através de pesquisas relacionadas ao edtilo e abordagens dos anlncios publicitéarios
consideramos ser possivel desvendar fatos que ndo vivemos, como os da época da Segunda
Guerra ou as diferentes questdes e tendéncias paliticas de periodos anteriores. Com o
auxilio da semidtica, podemos desvendar muito sobre a forma como os bens e suas
mensagens publicitarias refletiram as necessdades, os problemas e as tendéncias e também
COMO ingressaram no processo histdrico de uma sociedade enquanto agentes vitais de

continuidade e de transformacéo.

Pelo exposto e redizado at€ 0 momento, resumidamente, pretendemos que o Certro
continue sendo, cada dia mais, um espaco para troca de experiéncias, adém de facilitador de
pesquisas, promovendo, também, eventos periddicos para plblicos interessados no
conhecimento dos materias da comunicacdo publicithia através dos tempos e para
educadores interessados em cultivar em seus dunos 0 senso critico em relagcdo as

influéncias da sociedade atud.
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