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Resumo

O presente artigo trata do uso de elementos da cultura local na produgdo simbolica da
propaganda. O objeto escolhido foi a marca pernambucana de aguardentes Pita por sua
importancia local e por valorizar a cultura local nordestina como referéncia da
identidade nas suas pecas publicitarias. A andlise da mensagem contida no corpus foi a
cultural por esta permitir a leitura simbdlica, conotada e contextual. A metodologia
utilizada baseia-se numa analise descritiva do ambiente soOcio-histérico das pecas
publicitarias das campanhas da Pitu.
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Introducio

A propaganda representa um instrumento de persuasdo a servigo dos mercados
competitivos, isto é, um estimulo para a troca de bens e servicos. A propaganda da
segunda metade do século XIX entendia que era preciso mudar o habito de vida das
pessoas, informando-as sobre as novas invengdes, para depois convencé-las de que a
vida seria melhor uma vez que usassem os novos produtos e inveng¢des anunciados: luz

elétrica, telefone, carro, radio, etc.

Com a ampliagdo da industrializacdo e o aumento das ofertas de consumo, a propaganda
passou nao s6 a informar sobre as qualidades dos produtos, mas também a persuadir o

consumo através da construgdo da imagem de diferentes produtos e servigos.

Essa construgdo da imagem so6 se torna possivel através dos elementos culturais de cada
localidade. Esses elementos ¢ que vao permitir a compreensdao do que a propaganda
quer dizer. Esse entendimento da questdo pelo consumidor ¢ que deflagra o consumo de

determinado produto/servigo.

! Trabalho apresentado no VIII Encontro dos Nicleos de Pesquisa em Comunicagiio — NP Publicidade e Propaganda.
% Mestra em Design pela UFPE, email: roamarelinha@gmail.com
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Este artigo trata da relacdo histérica entre propaganda e cultura tendo por objeto de
estudo algumas propagandas da marca Piti. Nelas a cultura local opera como pano de
fundo e também como elemento ativador da ancoragem da identidade da marca/produto
tendo, assim, um diferencial global. O material de pesquisa utilizado apresenta pegas de
propaganda promocional, cujas caracteristicas sdo a capacidade de revelar elementos

locais e de remeter a temas de natureza contemporanea.

A empresa Pita surgiu em 1938, em Vitoria de Santo Antdo, Pernambuco, e hoje ¢ lider
de vendas Norte/Nordeste, vice-lider no Brasil, exportando para os Estados Unidos,

Europa, Japdo, Argentina e paises da Asia e América’.

A partir da escolha deste objeto, a metodologia adotada neste artigo analisa
descritivamente o ambiente sécio-historico das pecas publicitarias com o uso da
linguagem da cultura local. O corpus escolhido foram campanhas dos tltimos trés anos:
campanha Copa/Sao Joao de 2006, campanha da nova embalagem “Nova Piti 473ml
ainda mais Pitd” de 2006, painel rodoviario “Praia? Tem que ter” de 2007, embalagens

lata, “Feliz 2008, campanha “qual ¢ a sua mania?”’ de 2008.

No texto publicitario, ha trés tipos de mensagens, a lingiiistica que tem a fun¢ao de
ancoragem e de ligacdo; a mensagem icOnica, codificada ou denotada; e a mensagem
ndo codificada, que ¢ a cultural ou simbdlica, isto €, a conotada a qual sera analisada

neste artigo.

De forma sintética, poderiamos dizer que o tema tratado encaminhou-se para uma
analise do uso dos elementos locais presentes na propaganda da Pita. Dentro desta
perspectiva de trabalho foram estudados autores que pudessem exercer algum tipo de
explicacdo sobre estes pontos. Dentre esses tedricos estd Nestor Garcia-Canclini, que
disserta amplamente sobre o local, o global, a cultura de massa e a capacidade do
consumo interferir na vida social do cidaddo contemporaneo. Um outro tedrico
importante ¢ Renato Ortiz, que insere os temas do local e do global, da mundializagao

da cultura, da identidade nacional e da moderna tradi¢ao brasileira.

Em relagdo ao local tradicional, a leitura de classicos do pensamento social brasileiro

como Gilberto Freyre e Sérgio Buarque de Holanda e a complementagdao com Durval

3 Dados obtidos no site www.pitu.com.br.
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Muniz de Albuquerque permitiram, através de sua construcdo da realidade brasileira,
uma analise do carater do homem nordestino. Essas reflexdes permitem uma leitura do
Nordeste como parte integrante de um todo nacional e sua constru¢do imagético-

discursiva através das propagandas da Piti.

Elementos formadores da cultura local e do nordeste

O Nordeste advindo de uma colonizagdo portuguesa e, por muitas vezes invadido, ¢
definido por areas culturais segundo Darcy Ribeiro em seu livro O Povo Brasileiro. A
area cultural crioula ¢ resultante da implantacdo da economia agucareira, na faixa
litoranea do Nordeste entre o Rio Grande do Norte a Bahia. A constituicdo social entre
donos de engenho e escravos, adaptada a diferentes construgdes, seria a estrutura do

sistema tradicional que formou a sociedade brasileira.

Mas a sociedade nordestina ndo se formou apenas dos crioulos e portugueses do
primeiro momento da colonizagdo e, sim, de brancos e mestigos livres da zona rural que

trabalhavam em granjas de subsisténcia ou para o comércio das feiras do interior.

Por este interior adentro estdo as terras do agreste e do sertdo que também formam o
Nordeste. No agreste, desenvolveu-se uma economia pastoril associada a producao
agucareira, dependente ¢ pobre num primeiro momento colonial, vinda da cultura do

couro e do pastoreio, a cultura sertaneja. Segundo Ribeiro,

“o0 sertanejo arcaico caracteriza-se por sua religiosidade singela tendente ao
messianismo fandtico, por seu carrancismo de habitos, por seu laconismo e
rusticidade, por sua predisposi¢do ao sacrificio e a violéncia. E, ainda, pelas
qualidades morais caracteristicas das formagdes pastoris do mundo inteiro,
como o culto da honra pessoal, o brio e a fidelidade a suas chefaturas”
(RIBEIRO, 1995, p.355).
Mas para Durval Albuquerque, o Nordeste tem uma origem descontinua, surgindo
simbolicamente na primeira década do século XX, fundado na saudade e na tradi¢do. O
clima seco permitiu a regido ter caracteristicas sociais proprias, que a diferencia de
outras regides do Brasil. Da mesma forma, a idéia do popular e sua idealizagdao

confundem-se no Nordeste com a idéia de tradicional e antimoderno.

Para o escritor regionalista Jos¢ Lins do Rego o Nordeste ¢ “um espago melancolico e

cheio de sombras, um espago de saudades”; para o poeta Jorge de Lima teria a “alma
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negra, mistica, espiritual e oprimida, em busca da redengdo em Deus”; para Luiz

Gonzaga o “espacgo fixo da saudade” (ALBUQUERQUE, 2001, p. 82-84).

O Nordeste seria fechado e tradicional, reticente para as mudangas sociais que ocorriam
no Sul com mais rapidez, vé-se envolto na violéncia e na sedu¢do do cangaco, como
também com as revoltas messianicas. E sugestivo o contraste que se constroi entre Sao

Paulo, metropole do sul, e o Nordeste. Segundo Ortiz,

“Sdo Paulo é “locomotiva”, “cidade”, e o paulista é “burgués”, “industrial”
tem gosto pelo trabalho e pelas realizagdes técnicas e economicas. O Nordeste
é terra”, “campo’ seus habitantes sdo teluricos e tradicionais e por isso
representam o tipo brasileiro por exceléncia” (ORTIZ, 2001, p.37).

Comeca-se a construir o Nordeste com base na tradi¢cao. Gilberto Freyre traca a invasao
holandesa no Nordeste como diferencial historico para a regido. A idéia do popular, ¢ a
idealizacdo deste, o folclore, seria um elemento de integracdo do povo neste todo
regional. O Nordeste ¢ “um retrato fantasioso de um lugar que ndo existe mais, uma

fabula espacial” (ALBUQUERQUE, 2001, p.77).

“A identidade regional permite costurar uma memoria, inventar tradigoes,
encontrar uma origem que religa os homens do presente a um passado, que
atribuem um sentido a existéncias cada vez mais sem significados. O “Nordeste
tradicional” é um produto da modernidade que so é possivel pensar neste
momento” (idem).

O Nordeste ¢ construido a partir da memoria, € um espago atemporal, que existe na
mente e nos sonhos dos escritores, artistas, politicos e do povo que sonha com um

pretérito, onde teria havido seguranca, normas definidas e poder econémico.

Este Nordeste estd em toda parte do Brasil porque na verdade ndo estd em lugar
nenhum, ¢ um espago criado a partir de esteredtipos para caracterizar o nordestino

dentro de uma realidade contemporanea que exige desses, comportamentos modernos.

A partir da década de 1920 surgem nucleos identitarios antagonicos que seriam S@o
Paulo, Bahia e Pernambuco. A partir da producdo de bens materiais, de migracdes e
estrutura social local, Sao Paulo apresenta-se como o produtor de café; a Bahia, cacau; e
finalmente, Pernambuco, cana-de-actcar. Esses elementos de producao vao nortear e de
certa forma impingir uma maneira de socializacdo. Desta forma, a identidade local

construida também ¢ ideoldgica e cultural.
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O dono de engenho e o bandeirante sdo elementos constitutivos dessa ideologia da
cultura nacional. O Brasil teria a inteligéncia, a 16gica racional ¢ moderna do Sul ¢ a

tradi¢do, o folclore, o messianismo, o sentimento ¢ a saudade do Nordeste.

Para Euclides da Cunha (1984), ndo ha um tipo antropoldgico brasileiro o que ha ¢ uma
mesticagem dissimil, entre as diversas camadas étnicas que formaram o brasileiro. O
homem nordestino para Cunha era o resultado do cruzamento realizado no sertao entre o
branco e o indio, dando origem ao que ele classifica como curiboca. E o mulato do

cruzamento entre o branco no litoral com o negro.

O Nordeste torna-se sindnimo de rural e de manifestacdes folcloricas, um mundo
primitivo. Quando o tema ¢ a cidade, sempre ¢ a cidade antiga, ndo a moderna com suas
mazelas. O Nordeste seria dos homens tranqiiilos, com suas vidas pacatas, tementes a

Deus e que também ndo arredavam de uma guerra de destino, de honra.

O Nordeste seria o espago do mando dos donos de engenho, do fogo morto das usinas,
das assombracdes, dos vaqueiros do sertdo, o espaco mitico cantado pelos cordéis. O
falar nordestino comeca também a ser institucionalizado através do camponés pobre e
mudo, do cangaceiro da infancia, do coronel que dava ordem em cima do cavalo. Essa
fase ¢ marcada por elementos mortos na realidade, e vivos apenas na memoria dos

artistas.

A constru¢do da identidade regional passa pela necessidade de denunciar a seca que
destruia a regido, chegando essa a ser responsabilizada, inclusive, pelos conflitos sociais

na regido, pela existéncia do cangaceiro e do beato, naturalizando questdes sociais.

Os elementos que formam a memoria coletiva nordestina tradicional sobrevivem a
realidade descentralizada, cadtica e moderna. Esses elementos sdo construidos ndo so a
partir dos romances dos escritores, mas também pelas telas de artistas, pela musica e
pelos filmes de outros tantos nordestinos que trabalhando a cultura imaginaria do

Nordeste criam o que hoje se vé como tipicamente nordestino.

Cicero Dias e Lula Cardoso Ayres formam as imagens tipicas da regido, constréem
elementos que decifram a realidade rural e a seca nordestina. Além disso, essas imagens

passam também sol constante, pelas cores fortes e folcloricas, a natureza diferenciada, a
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sociedade centrada na familia, na casa, “nas tias gordas, bacharéis de pince-neiz’,

negras velhas, vacas de leite, carros de bois” (ALBUQUERQUE, 2001, p. 148).

O Nordeste cantado por Luiz Gonzaga realimenta a memoria do migrante. Para
Gonzaga a seca € o Unico problema do Nordeste. Essa cultura revela-se rica e resistente
diante do processo de generalizagdo dos bens culturais produzidos na sociedade
capitalista, como pode ser visto na figura 1 através do uso de uma linguagem regional,
xilogravura, em um suporte moderno, painel luminoso, localizado em um dos pontos

turisticos mais importantes de Pernambuco, que ¢ a praia de Porto de Galinhas.

%
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Figura 1: painel luminoso da Pitu produzido pela agéncia Ampla. Disponivel em:
http://ampla.informazione2.com.br/cms/export/sites/default/ampla/noticias/imagem_noticias/painel pitu.jpg.
Capturado em 09.06.2008.

Outras imagens, cristalizadas pelos romancistas e artistas em geral, também enriquecem
o imaginario nordestino, como a seca, as retiradas, as experiéncias de chuva, a devog¢ao
dos santos, o Padre Cicero, o cangaco, a valentia popular, a questdo da honra, cantigas
de ninar, pregdo de circo, ditos populares, cordel, xilogravura, crengas e superstigoes,

historias humoristicas, etc.

Para Ariano Suassuna, criador da peca Auto da Compadecida, o nordeste ¢ sertanejo,
barroco, medieval e ibérico. A obra dele ¢ um resgate da memoria medieval do sertdo
nordestino das familias aristocraticas que na sua visdo sdo os reis € os nobres que se

relacionam através da honra e da valentia.

As imagens da obra de Suassuna sdo os lajedos, feras, cangago, profetas, vingadores,
crimes, poetas, cantadores, espinhos, cavalaria, cristianismo, peregrinos, donzelas,
duelos mortais, bandeiras, insignias e brasdes, caatingas, coronel, padre, delegado, juiz,

etc. Suassuna assim, respondeu a uma pergunta sobre os elementos fundadores da sua

* Palavra francesa que significa 6culos sem haste presa ao nariz por uma mola.
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literatura. “A preocupag¢do com uma literatura que expresse os valores de meu Pais,
meu povo. O problema familiar (em relagdo ao pai). O espirito religioso. E a visdo da
morte””.

Nordeste de personagens barrigudos, feridentos, fedorentos, paraliticos, perseguidos
pela seca, pela miséria e pela injustiga, mas que conseguem manter o seu orgulho de
sertanejo e sonhar, conviver com o maravilhoso e profetizar visdes de volta a um
passado idilico, paraiso perdido em algum momento do passado, da volta do Reino de

um milénio.

Estes sao alguns dos elementos pertencentes & modernidade nordestina cunhada no
resgate da tradigdo ibérica colonial portuguesa, da influéncia negra africana e da

indigena como descrevem Freyre (1978), Holanda (1995) e outros.

O Nordeste, filho da modernidade, maquinario imagético-discursiva gestado para conter
o processo de desterritorializagdo porque passavam os grupos sociais desta area,
provocada pela subordinacdo a outra area do pais que se modernizava rapidamente: o
Sul. Mas este filho ¢ reacionario, ¢ uma cristalizacdo de estereotipos que sao

subjetivados como caracteristicos do ser nordestino e do Nordeste.

Esses estereotipos tém dado frutos no campo da propaganda. O esteredtipo do pobre
esperto, do sertanejo valente, do cancioneiro popular e das figuras nordestinas
representadas nos folhetos de cordel (Figura 2), tem sido o ber¢o para propagandas

populares de diversos segmentos no Nordeste.

5 BARBOSA, Diana M. Paixdo pela vida move a escrita. Jornal do Commercio, Recife, 6 out. 2005.
Caderno C. p. 6.
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Figura 2: cartaz da Pitu para langamento da nova embalagem com 473 ml. Disponivel em:
http://www.embalagemmarca.com.br/embmarca/content/view/full/3778?eZSESSID
embmarca=64e09bebce2184be7d303094259atbaa. Capturado em 09.06.2008.

Propaganda contemporinea

A propaganda contemporanea se permite ousar e ser informativa ao mesmo tempo. A
midia na contemporaneidade insere a propaganda como mais um elemento de fascinio
pelo consumo, pela sua riqueza de forma e conteido. O encantamento da propaganda,
juntamente com a eficiéncia de sua veiculacdo, permite que o publico interaja com a
mensagem veiculada consumindo-a de forma a transforma-la, ndo a vendo mais como
referéncia de produtos e/ou servigos, mas como referéncia de elementos culturais, como

mostra a figura 3.

Inspirada nas obras do artista paraibano Flavio Tavares, a mais recente campanha da
aguardente Pita (Figura 3 e 4), trabalha com o universo das imagens tipicas da regido,
apresentando cores fortes, uso de contraste, elementos chapados, letras irregulares,
semelhante as talhadas na madeira pelos xilogravadores, caracterizando o uso e
aplicacdo de um aspecto regional, para reforgar a campanha de langamento junto ao

publico consumidor.
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Figura 3: painel luminoso da campanha Mania de 2008.
Disponivel em: http://ampla.informazione2.com.br/cms/opencms/ampla/noticias/noticia_0084.html.
Capturado em 18.06.2008.
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Figura 4: painel luminoso da campanha Mania de 2008.
Disponivel em: http://lafora.com.br/wp-content/uploads/2008/05/Pitu2.jpg
Capturado em 18.06.2008.

Dessa forma, ¢ possivel dizer que a riqueza temética presente nos mais diversos géneros
comunicativos, permite o intercdmbio cultural de produtos e de idéias, cuja elucidagio
ocorre numa dimensao interpretativa, capaz de ndo apenas despertar o desejo, mas
também de proporcionar um didlogo (reflexivo e critico) entre a propaganda, de um

lado, e a sociedade, de outro, enquanto pélo receptor da mensagem.

O dialogo que se estabelece entre a propaganda contemporinea e a sociedade,

compreende um complexo que integra elaboracdo e reproducdo de elementos estéticos e
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de contetido, como também, apropriagdo da mensagem pelo podlo receptor. Poderiamos,
portanto, resumir tudo isso na seguinte proposicao: a propaganda acompanha, examina,

resume e expressa as tendéncias presentes na propria sociedade.

Essas inter-relagdes entre diferentes campos do conhecimento e da atividade humana s6
fizeram aumentar o poder de persuasdo da propaganda e fazer com que essa se
mantenha como um instrumento do capitalismo moderno € um importante recurso de

estratégia mercadologica.

Elementos culturais na mensagem publicitaria

A missdo da mensagem publicitaria ¢ clara e primordial - informar sobre as
caracteristicas dos produtos — e a presenca de indices culturais nesta ¢ tdo evidente que,
para um estrangeiro conhecer a cultura de outro pais, basta tentar entender a propaganda

local que esta lhe dara os flashes de informacao cultural de que precisa.

Essa informagdo cultural acaba se tornando o que Canclini (2003) chama de cultura
redefinida. Ele acredita que as mudangas globalizadoras alteraram a maneira de
conceber a cultura. Entre os anos de 1960 e 1980 do século XX, os estudos socio-
semidticos, e com eles a antropologia, a sociologia e outras disciplinas, foram
estabelecendo que a cultura designava os processos de producao, circulagdo e consumo
da significagdo na vida social. Essa definicdo continua sendo util para evitar as
tentacOes de restaurar algum dualismo (entre material e espiritual, entre econdmico e
simbolico, ou individual e coletivo). Também tem a virtude de mostrar a cultura como

um processo no qual os significados podem variar.

Essa variacdo dos significados tem no imaginario intercultural um papel-chave, ndo
como mero suplemento daquilo que cada cultura local representa do vivido na sociedade
a que pertence, mas, no momento em que as imagens representam e instituem o social, e

também, naquelas imagens que nossa sociedade experimenta em relagdo a outras.

Nas embalagens da aguardente Pitl (Figura 5) a presenca do elemento local se apresenta
através da representacdo de um festejo popular regional como o Sao Jodo nordestino
com a imagem do trio: sanfona, tridangulo e zabumba. A mesma imagem apresenta os
elementos que sdo reconhecidos nacionalmente como os simbolos nacionais da cor

amarela tanto na camisa, que representa o uniforme da selegdo brasileira de futebol, e no
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chapéu de cangaceiro, elemento tipico do sertdo. Na figura 6, ainda sobre o tema da
Copa do Mundo, a presenga das cinco estrelas representando o penta e a cor amarela e
verde, como referéncia as cores do uniforme da selecdo, representados através de

pintura e letras populares, encontradas em placas de feira no nordeste.

Figura 5: embalagem da Piti comemorativa da Copa do Mundo de 2006 e do Sao Joao.
Disponivel em: http://rafasaraiva.com/design.htm. Capturado em 18.06.2008.
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Figura 6: antincio de jornal também para a Copa do Mundo.
Disponivel em: http://rafasaraiva.com/design.htm. Capturado em 18.06.2008.

Nesse processo, ha uma redefinicdo das culturas localizadas, uma neo-estetizag¢do e sua
reelaboracdo numa esfera global de comunicacdo tendo a midia de massa um papel
destacado. Esta seria caracterizada, assim, como impulsionadora de novas modalidades
de reorganiza¢ao do tempo e do espago, participaria ativamente da configuracao de

tendéncias de globalizacdo e desenraizamento das experiéncias localizadas.

Segundo John B. Thompson (1995), a midia ¢ uma das responsaveis pela mudanga da

sociedade da tradigdo para a modernidade, mas nao se ausenta da discussdo sobre a
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manuten¢do de certos valores tradicionais na sociedade moderna e que esses podem ser

mantidos através da propria midia.

O reconhecimento de que, a partir das interconexdes crescentes entre o local e o global
nas sociedades contemporaneas, ocorreram alteragdes substanciais no estatuto do lugar
e das interagcdes face-a-face, no que se refere aos processos de constituicdo das
identidades culturais, leva a estudos que tentam apontar os limites dessa associagao.
Nao acreditando que a globalizagdo tende a ser vista como sendo produtora de uma
cultura comum integrada e unificada, e sim, construtora de uma nova significagdo dos
bens, informagdes e imagens formando uma hibridizacdo retrabalhada com as tradi¢des
culturais e formas de vida ja existentes. Acreditamos, assim, que devemos perceber a
relacdo estreita entre a cultura e o formato de comunica¢do nas midias, isto &, a

propaganda.

Consideracoes finais

Na propaganda, ha uma transmutagdo ou, porque ndo, uma antropofagia da cultura para
sua transformacdo em signo de consumo. A linguagem publicitaria, leia-se suas
aplicagoes infindas, também vai traduzir conceitos de consumo, vai parodiar a arte e vai
quebrar as barreiras da obra-prima. A propaganda torna-se eficaz porque o texto fala a

linguagem de nosso tempo.

A possibilidade de a propaganda ser entendida pelos consumidores/cidaddos ¢ porque
ela ¢ uma leitura cultural, forma-se a partir disso. A propaganda tem que estar presente
nesse espago que se abre na literatura e nas artes formais para se encaixar nessas
“palavras do outro”, nesse “texto segundo”, nessa busca de ser algo que termina

construindo um discurso.

As campanhas da aguardente Pitu apresentadas aqui mostram como ¢ possivel fazer uso
dessa leitura cultural, através dos aspectos regionais, de elementos nacionais, de
suportes modernos e desterritorializados, sem perder o foco no consumidor, pois a
propaganda também estd no meio de um processo de consumo, de uma busca de

sobrevivéncia do capital.

Essa sobrevivéncia ¢ um ponto de chegada para constru¢cdo de novas formas de pensar a

cultura local e global. O lugar da hibridizagdo das imagens locais e globais, da
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utilizagdo da mistura, da capacidade de montar um mosaico de comportamentos e

habitos de vida e consumo, de se representar como branco, preto ou indio.

E a globalizagdo. Um local onde tudo isso é possivel. Onde a construgdo de imagens de
diferentes produtos e servicos se torna viavel, através do uso de elementos culturais de
cada localidade, permitindo que a propaganda possa ser compreendida € ao mesmo

tempo, possa ser usada para persuadir através das imagens que cria.
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