O QUE HA DE COMUM (OU NAO) ENTRE O JORNAL DE
NOTiCIAS E A PORTUGAL TELECOM?

ANA VIALE MOUTINHO

RESUMO

Trata-se de um estudo comparativo, ndo muito exaustivo, entre duas campanhas
publicitarias que tém como mote o Porto 2001 — Capital Europeia da Cultura.

ABSTRACT

This is a general comparison between two advertising campaings of Porto 2001,
European Capital of Culture.

Apresentagao

A 28 de Maio de 1998, a cidade do Porto foi eleita Capital Europeia da Cultura
em 2001, em parceria com Roterd3o.

A partir daqui, e a trabalhar a “contra-rel6gio”, se me permitem a expressao,
a “Capital Europeia da Cultura [tinha] de gerar uma dindmica nova na vida
cultural da cidade, criar marcas que se propaguem para la de 2001. Marcas
na dinamica cultural e nos espagos renovados, nas ruas, pracas e jardins, e
nos equipamentos culturais conquistados para a cidade, com destaque para
a nova Casa da Mdsica. Marcas que provoquem uma melhoria qualitativa
da vida de quem habita ou trabalha no Porto e na regigo. E que contribuam
para colocar o Porto no roteiro das cidades europeias e de cultura que vale
a pena visitar.” (WWW)

Apesar do arranque oficial ser a 13 de Janeiro de 2001, muitos eventos
comegaram a decorrer em 2000 e muitos outros continuardo depois do
encerramento oficial do Porto Capital Europeia da Cultura, pois o objectivo &
langar “pontes para o futuro”. (WWW)

A Portugal Telecom é uma das patrocinadoras do Porto — Capital Europeia
da Cultura ou, por outras palavras, *(...) ndo podia deixar de estar ligada (-..)
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ao maior evento cultural nacional do inicio do milénio (...): o Porto 2001 -
Capital Europeia da Cultura. Como tal, langou, a partir de 1 de Janeiro de
2001, uma campanha publicitaria com seis anancios: Danga (figs. 1 e 2),
Cinema (figs. 3 e 4), Teatro (fig. 5), Musica (fig. 6), Artes (fig. 7), Literatura
(fig. 8) e a cidade, mas neste artigo s6 iremos tratar dos seis primeiros por
dizerem respeito a arte.

A campanha publicitaria foi desenvolvida pela Euro RSCG e utiliza como fundo
varios locais bem conhecidos dos portuenses. Assim, e respectivamente,
temos a Torre dos Clérigos no anuncio inspirado na Musica, a Fundacgao de
Serralves nas Artes, a Livraria Lello no Cinema, o Mercado Ferreira Borges

1 56 na Danca e a Praga da Ribeira no Teatro. O texto é praticamente igual em
todos eles, nao fosse a ultima frase adaptar-se a cada um dos temas.

Um dos suportes desta capanha da Portugal Telecom é o Suplemento Quinze-
nal do Jornal de Noticias, o Jornal Oficial do Porto 2001, como se intitula.

O objectivo deste estudo é analisar os anuncios publicitarios da Portugal
Telecom e do Jornal de Noticias, publicados no referido Suplemento, estabele-
cendo as suas semelhancas, diferengas e alguns cruzamentos de dados.

A Publicidade

Atencao, interesse, desejo e aquisigdo foram a concepgdo classica da
doutrina publicitaria, isto &, a publicidade deve sempre chamar a atencéo
para o produto, dando-o a conhecer pela informagdo, provocando desejo
para a sua aquisigao, e isto pode ser conseguido com o efeito surpresa.

‘ E através destes quatro pontos que a publicidade podera ser uma das muitas
possibilidades de fazer chegar, positiva ou negativamente, a chamada cultura
| de elite as massas. Dizemos positivamente, porque a publicidade serve para
informar, seduzir e relembrar o consumidor sobre os produtos ou servigos
disponiveis e, enquanto o faz, pode levar alguma cultura e educagéo as
classes consideradas mais desfavorecidas nestes ambitos, dando-lhes a
conhecer algo que, de outra forma, nunca buscariam. Esta situagdo é
auxiliada pelo facto da publicidade lidar com a emocéo (combinada com
elementos que mexem com o lado emocional), sensagdes (evita que as
pessoas a esquegam) e a surpresa (sensacgdes diferentes provocam uma
maior lembranca; e por que ndo juntar o produto ou servigo publicitado a
uma obra de arte para também ser lembrada?).

A publicidade tem vindo a adquirir uma importancia cada vez maior nos
nossos dias, abarcando um universo muito grande de espectadores das
mais variadas idades, sexos, crencas e posi¢des sociais e, por essa mesma
razao, deveria ter um cuidado maior na sua forma de comunicar.
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J. Martins Lampreia (1992: 26-28) atribui uma fungao estética a publicidade,
algo que pretende agradar visualmente e, como a coloca no dominio dos
criativos, chama-lhe Arte. Esta estética publicitaria valoriza plasticamente
0 produto através de fotografias, do grafismo, dos desenhos, entre outras
formas cada vez mais complexas destinadas a uma seducéo constante.
E ainda, de acordo com Gillo Dorfles (1984: 230), se a publicidade esta
a utilizar uma linguagem artistica, entdo a responsabilidade devera ser
mais acrescida para evitar uma ma compreensio da mensagem e uma
distracg&o sobre o produto, podendo, mesmo, levar ao “desgaste” desse
tipo de linguagem.

A publicidade actua na vertente do agrado visual, através de uma estética
publicitaria prépria que valoriza plasticamente o produto através de fotografias
com cenarios de sonho, do elemento humano (principalimente o feminino) a
embelezar a fotografia, os grafismos - enfim, como a publicidade se dirige
ao olhar, ela é promessa de beleza - é a seducdo constante. Para Philip
Kotler (1996: 38), *(...) os dias da publicidade em massa, e consequentemente
desperdicio, estdo a acabar rapidamente. Os mercados estdo a tornar-se
mais pequenos e bem definidos (...)", podendo a publicidade tentar dar a
volta com outro tipo de anincios que choquem ou surpreendam o espectador
ou o leitor. Por esta mesma razéo, o estilo publicitario aprendeu a reactualizar
as formas antigas e a sua mensagem, tentando manter-se sempre actual e
como utiliza simultaneamente diferentes linguagens acaba por se impor aos
sentidos e ao inconsciente.

A Arte

O termo arte é derivado da palavra latina ars, artis, equivalente ao grego
tekhne, a significar tudo o que é ordenado, ou toda a espécie de actividade
humana regrada. Em sentido lato, é sinonimo de habilidade, de agilidade e
em sentido estrito quer dizer instrumento, oficio, arte ou ciéncia.

Varios autores tentaram definir a arte e entre eles Herbert Read (s.d.: 11),
para quem a arte se pode associar as artes plasticas ou visuais, 3 literatura
e a musica. Outro autor, Schopenhauer, defende que todas as artes aspiram a
condicdo de musica, no sentido de que s6 na musica é que o artista se
pode dirigir directamente a sua audiéncia sem que haja uma intervengao de
um meio de comunicagio, isto é, s6 o compositor musical dispde de total
liberdade para criar obras de arte com a inteng&o de deleitar o ouvinte (ao
contrario do pintor, que se exprime através de representacdes do mundo
visivel, ou do poeta que se serve das conversas do dia-a-dia, etc.).

Gillo Dorfles (1989: 10) separa a “arte” destinada a uma elite intelectual
da “fachada” da arte, ou seja, daquilo que chega ao cidaddo comum, as
reprodugdes, quer seja em papel ou através de meios audiovisuais. E Munari
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(1984. 15) remata afirmando que a unica diferenga entre as obras comerciais
vendidas na rua, em relagdo as que se vendem em galerias de arte, reside
na pretenséo cultural que estas ditimas tém.

A Arte como Publicidade e a Publicidade como Arte

O efeito de surpresa e a originalidade s3o técnicas utilizadas em publicidade
com o objectivo de fazer o espectador olhar para o anincio com mais
atencgédo e, por consequéncia, 0 memorizar de forma mais facil.

Para Gillo Dorfles (cit. in 1982: 229), “(...) o elemento estético ‘ndo &
indispensavel’ a mensagem publicitaria (...), ndo se deve esquecer o facto
de que a mensagem publicitaria langa mao com muita frequéncia a elementos
de qualidade artistica notavel, podendo incontestavelmente ser uma excelente
escola de educacao estética para o homem da rua”.

Quando o publicitario utiliza uma obra de arte, ele tem como objectivo
chamar a ateng&o do publico ao qual se destina o produto ou servico que
quer dar a conhecer. Desta forma, ele tem trés hipéteses: ou cria uma peca
completamente nova, ou utiliza uma ja existente que esteja de acordo com a
mensagem que pretende transmitir ou adapta-a. Em qualquer dos casos
devera ter em conta o conhecimento universal da obra utilizada ou devera
identifica-la.

“A entrada no século XX é feita pela diferenciagdo entre aqueles que
sempre souberam e tiveram acesso a arte e aqueles que querem ter esse
acesso. Hoje a arte é adquirida comercialmente e é acessivel, desde que se
pague por ela.” (Bastide, 1979: 201)

Com a reprodug&o, acabamos por ter acesso e ver muitas obras de arte,
mas ndo possuimos nada. Cada vez mais somos invadidos com imagens
repletas de informagéo e de forma tao constante que se torna impossivel
sermos indiferentes a elas e acabamos por memoriza-las. Entretanto, os
cénones de belo e de estética sdo cada vez mais relativos, na medida em
que “(...) ja ndo se busca a harmonia (pretende-se ‘mexer’ com as pessoas)”
e acabamos por perder a universalidade do gosto dentro de um mesmo
periodo histérico, o que n3o acontecia até meados deste século.

E, afinal, o que ha de comum (ou nio) entre o Jornal de Noticias e a
Portugal Telecom?

A resposta sera dada através da analise dos an(ncios do Jornal Oficial e do
Patrocinador Oficial do Porto 2001 — Capital Europeia da Cultura, Jornal de
Noticias (JN) e Portugal Telecom (PT), respectivamente.
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Como se trata de um evento cultural, ambas as campanhas incluem algumas
) das Artes que vAo ser “expostas”, “ratadas” ou, melhor ainda, “desempenhadas”.

JN e PT tém em comum a danga e o cinema. Talvez por serem as mais Obvias.

1. Danca: |

Ambos os andncios publicitarios utilizam uma bailarina classica em cenérios '
diferentes: enquanto a do JN estd sentada na Ribeira, com a conhecida

Ponte D. Luis | como fundo, a bailarina do anincio da PT esta a dancar em

pontas no Mercado Ferreira Borges — um local menos conhecido, menos

popular e dificilmente ligado a cidade do Porto por quem n&o o conhece por

dentro — sobre um “lago” transparente, onde reflecte a sua imagem. Sera o

“Lago dos Cisnes”?

A publicidade do JN é estatica, enquanto a da PT & dinadmica.

Fig. 1 Fig. 2 ‘
2. Cinema:
Relativamente a publicidade do cinema, o Jornal de Noticias utiliza um actor

portugués conhecido internacionalmente, Joaquim de Almeida, a ler o jornal
num sitio qualquer do Porto, eventualmente, pois ndo esta identificado o local,

.



ao lado de um bébo. O anuncio da Portugal Telecom opta por uma mulher,
eventualmente uma Diva do cinema, “vestida” com um longo vestido feito
com pelicula de filme que vai descendo a escadaria da Livraria Lello. Mais
ligada ao cinema, como diz o slogan, a PT n3o poderia estar.
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Fig. 3 Fig. 4

3. Teatro

Um actor, saido de uma peca de William Shakespeare, aparece na Ribeira
do Porto. Ao fundo, esta o famoso “Cubo”, do ndo menos famoso Escultor
José Rodrigues.

4. Mdsica

Tendo como fundo o ex-libris da cidade do Porto, a Torre dos Clérigos serve
de mote ao violoncelista que representa toda a musica na Capital Europeia

da Cultura.

5. Artes (plasticas)

As “Trés Gragas” de um qualquer pintor dangcam sobre a “Tacga do Jardim
Central” do Jardim da Fundacéo de Serralves, onde se situa o Museu de
Arte Contemporanea.
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6. Literatura

O Jornal de Noticias utiliza neste antincio o maior poeta portugués e o mais
conhecido por todo o Mundo, que, n&o se sabe ter vindo alguma vez ao
Porto, Luis de Camdes, a ler o jornal sentado num banco e com a Torre dos

Clerigos a servir de cenario, tal como aconteceu com a publicidade referente
a musica da Portugal Telecom.

O israal da nosen gente. £ da novan cullura tampim,

ornat
- [Nodcias
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Fig. 8
Outra analise possivel: a textual

Aqui ha poucas semelhancgas e muitas diferencas. Vamos comegar pelas

semelhangas: ambas as empresas mantém o slogan original, embora o
adaptem a Porto 2001.

» Jornal de Noticias: O jornal da nossa gente.
¢ Portugal Telecom: Ligada a si.
Quanto as diferencgas, posso apontar as seguintes:
* JNtem as mesmas frases em todos os seus antncios publicitarios:

* JN: o jornal oficial do Porto 2001 e

i
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= afrase O jornal da nossa gente. E da nossa cultura fambém. aparece
sempre na primeira pagina dos jornais que cada um dos personagens
esta aler

e a PT tem um texto comum, mas a Ultima frase é adaptado a Arte
publicitada:

» PT. Ligadaa../a...e

= A PT, o maior grupo nacional de telecomunicacbes e muitimédia,
¢é lider destacada em todas as areas de negdcios onde actua. Com
uma ligagéo tao forte a vida de milhGes de portugueses, ndo podia
deixar de estar ligada ao maior evento cultural nacional do inicio do
milénio...

Passarei, de seguida, a enumerar os textos da Portugal Telecom relativos a
cada um dos anUncios, assinalando os que mudam em cada um deles:

PT. Ligada & Dancga.

A PT, o maior grupo nacional de telecomunicagbes e multimédia, é lider destacada
em todas as dreas de negdcios onde actua. Com uma ligagéo tdo forte a vida de
milhGes de portugueses, ndo podia deixar de estar ligada ao maior evento cultural
nacional do inicio do milénio. Um movimento cultural que a PT aplaude desde ja.

PT. Ligada ao Cinema.

A PT, o maior grupo nacional de telecomunicag¢bes e multimédia, é lider destacada
em todas as areas de negdcios onde actua. Com uma ligagéo téo forte a vida
de milhées de portugueses, ndo podia deixar de estar ligada ao maior evento
cultural nacional do inicio do milénio. E ajudar a fazer do Porto uma cidade
onde os sonhos se tornam realidade.

PT. Ligada ao Teatro.

A PT, o maior grupo nacional de telecomunicagGes e multimédia, é lider destacada
em todas as areas de negdcios onde actua. Com uma ligagdo tgo forte a vida
de milhées de portugueses, ndo podia deixar de estar ligada ao maior evento
cultural nacional do inicio do milénio. Por isso, em 2001 a PT vai estar no
maior palco portugués: o Porto.

PT. Ligada a Muasica.

A PT, o maior grupo nacional de telecomunicagbes e multimédia, é lider destacada
em todas as areas de negdcios onde actua. Com uma ligagéo tao forte a vida
de milh6es de portugueses, ndo podia deixar de estar ligada ao maior evento
cultural nacional do inicio do milénio. Um acontecimento que vai tocar e encher
de orgulho todos os portugueses.

PT. Ligada as Artes.

A PT, o maior grupo nacional de telecomunicacées e multimédia, é lider destacada
em todas as areas de negdcios onde actua. Com uma ligacéo téo forte a vida
de milhGes de portugueses, ndo podia deixar de estar ligada ao maior evento
cultural nacional do inicio do milénio. Assim, A PT vai ajudar a transformar o
Porto num quadro onde a cultura é viva.




Finalmente, quanto as personagens utilizadas, ao contrario da Portugal
Telecom, o JN optou por utilizar figuras portuguesas conhecidas internacional-
mente. Porém, no caso da danga, como n&o temos nenhum nome nestas
condigdes, optou simplesmente por representar essa Arte através de uma
bailarina classica.

Conclusic

O Jornal de Noticias e a Portugal Telecom mandaram realizar especificamente
anuncios para publicitar um dos eventos mais importantes deste ano 2001 —
o Porto, Capital Europeia da Cultura — e, como n3o podia deixar de ser, eles

1 64 séo ilustrados com algumas das sete Artes, a saber: Danga, Cinema, Teatro,
Musica, Artes Plasticas e Literatura.

Apesar de serem diferentes e de, no fundo, tentarem atingir publicos diferentes
num mesmo suplemento, o Suplemento Quinzenal do Jornal de Noticias, eles
completam-se, pois se uns podem ser considerados mais “elitistas”, os outros
| s&o Obvios e, de alguma forma, “familiares”.
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