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RESUMO

Esta pesquisa investiga a natureza da representacdo de elementos da identidade cultural sul-
mato-grossense presentes na propaganda institucional televisiva do governo do Estado de Mato
Grosso do Sul. Para delimitagdo do tema, foram consideradas propagandas tematicas
comemorativas ao aniversario de divisdao do Estado, realizadas na gestdo dos governadores
André Puccinelli, entre 2011 e 2014, e Reinaldo Azambuja, entre 2015 e 2017. A anélise das
pecas foi feita com relacdo as imagens e aos textos. Para a analise das imagens, foi aplicado
notadamente o método de Anélise de Imagem em Movimento, com base em Rose (2004), e
para o texto, foi utilizada Analise de Contetdo (AC), fundamentada em Bardin (2002) sob a
Otica das identidades de Hall (2011). A pesquisa aponta que a identidade cultural independe da
gestdo ou do partido politico, e o levantamento dos dados demonstrou que as manifestacoes
identitarias podem ser representadas tanto no aspecto da imagem quanto do texto em um
comercial televisivo. Dentre as func¢des do Estado, tém-se, como um dos objetivos, estimular a
producdo, promocdo dos bens culturais, incluindo a identidade cultural e, portanto, atraves das
andlises das pecas publicitérias, entende-se que essa funcdo é representada na propaganda
institucional.

Palavras-chave: propaganda institucional televisiva, representacdes sociais, identidade

cultural sul-mato-grossense.



ABSTRACT

This research investigates if there is the nature of the representation of elements of the cultural
identity of South-Mato Grosso present in the television institutional propaganda of the state of
Mato Grosso do Sul. For the delimitation of the theme, thematic advertisements were
considered commemorative to the birthday of state division, held in the management of
governors André Puccinelli between 2011 and 2014, and Reinaldo Azambuja, between 2015
and 2017. The analysis of the pieces was done in relation to images and texts. For the analysis
of the images, the Motion Image Analysis method based on Rose (2004) was applied, and for
the text, Content Analysis (CA) was used, based on Bardin (2002) from the perspective of
identities of Hall (2011). The research indicates that the cultural identity is independent of the
management or political party, and the data collection, demonstrated that the identity
manifestations can be represented both in the aspect of the image and the text in an television
commercial. Among the functions of the State, one has as one of the objectives, to stimulate the
production, promotion and diffusion of cultural goods, including cultural identity, and
therefore, through the analysis of advertising pieces, it is understood that this function is
represented in advertising institution.

Key-words: institutional propaganda television, social representations, cultural identity south-
mato-grossense.
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INTRODUCAO

Das relacdes sociais se constroem lagcos que sdo necessarios para a sociedade, pois,
motivam e orientam o0s individuos no processo de desenvolvimento e evolucdo. O
comportamento dos seres humanos, nos contextos, individuais e em grupos, reflete suas
relacdes e suas identificacdes. O processo de construcdo de identidade é gradual e complexo;
devem ser levados em consideracdo os elementos que fazem parte da formacdo, podendo
encontrar embasamento socioldgico, antropoldgico, filoséfico e cultural.

Um dos elementos que compdem a identidade é a cultura. A cultura é o elemento
relacionado com as caracteristicas sociais herdadas e aprendidas que os individuos adquirem
atraves do convivio. As caracteristicas da cultura sdo encontradas em elementos materiais e
imateriais, em que o primeiro relaciona produtos artesanais, pratos tipicos, vestimentas dentre
outros materiais fisicos que relacionam a um grupo; ja os bens ndo materiais, expressam-se
através da lingua, da religido, da arte e das ideias e crencas.

Esses tragos culturais possuem influéncia direta sobre a construcao das identidades, uma
vez que constituem grande parte do conjunto de atributos que formam o contexto comum entre
individuos que interagem socialmente em grupo.

A interacdo social fez surgir entre individuos a miscigenacao de culturas diferentes, o
que permitiu a troca de conhecimentos, costumes e tradi¢cdes de diversos povos. A cultura que
é passada por geracdes e a influéncia da cultura de povos externos acabam contribuindo para a
construgdo da identidade cultural. A identidade cultural de um determinado povo é composta
através da interacdo entre individuos e reforcada pelo sentimento de pertencimento ao territério
Ou a um grupo.

A divisdo do estado de Mato Grosso (MT), ocorrida em 11 de outubro de 1977, que
gerou a criagdo de Mato Grosso do Sul, levantou polémica a respeito dos motivos, por ter sido
marcada por uma luta travada entre os sulistas com 0s nortistas, por ndo se sentirem
pertencentes a identidade de MT (ANDRADE, 2015).

Esse sentimento de ndo pertencimento estimula a busca por uma identidade que
configure o que venha a ser o sul-mato-grossense. Essa busca encontra-se nas manifestagoes
culturais por parte do povo que habita o estado, e se estende & um dos desafios do governo
(executivo) de gerir essa identidade, preservando a cultura, estimulando a producéo e

promovendo agdes que representem Mato Grosso do Sul.
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Na Constituicdo Federal (BRASIL, 1988), consta que o estado garantird a todos o pleno
exercicio dos direitos culturais e acesso as fontes da cultura nacional, e apoiara e incentivara a
valorizacdo e a difusdo das manifestacGes culturais. O artigo 216 declara que constituem
patrimdnio cultural os bens de natureza material e imaterial, tomados individualmente ou em
conjunto (BRASIL, 1988). Dessa forma, o Poder Publico, com a colaboracdo da comunidade,
visa a promover o patrimonio cultural atraves de a¢6es sociais e comunica-lo a seu publico.

A promocdo dos patrimonios pode ocorrer de maneira interpessoal, direcionada a
determinados grupos e publico, ou massificada com o publico em geral através de midias de
grande alcance na populacéo. Se enquadram como midias de grande alcance os chamados meios
de comunicacdo de massa, como rédio, jornal e televisdo. No caso da presente pesquisa, por
meio da propaganda nesses meios massivos.

E not6rio que a propaganda visa a influenciar a maneira de pensar e agir da sociedade,
pois dita atitudes, gestos, costumes e até habitos. Ela propde se tornar vetor do modo de se
relacionar e até mesmo de se manifestar entre grupos ao se comunicar com determinado
publico-alvo. Se, diariamente, somos impactados por milhares de mensagens publicitarias,
certamente a presenca dessa comunicacdo mercadoldgica encontra-se cada vez mais como parte
de nossa rotina.

Ao se pensar em propaganda, a imagem que se tem é da acirrada disputa pela atengéo
do consumidor por parte das marcas e empresas, porém, ocorre que cada vez menos restringe
somente a publicidade, mas também a toda gama de informacéo que o receptor tem ao seu
alcance, pois, com o advento da evolucdo tecnoldgica e o uso da internet proliferando na
comunicagédo instantanea, disputar esse espaco se tornou um desafio muito maior para 0s
profissionais da area. Se, anteriormente, a luta era apenas para que o consumidor prestasse
atencdo a mensagem, hoje ela é pela capacidade de efetivamente influenciar, motivar,
emocionar, impactar o seu consumidor com a devida mensagem a ser passada.

Como objeto de pesquisa utiliza-se a propaganda televisiva, ja que ela nos traz a
possibilidade de analisar o impacto utilizando a imagem, cor, som e movimento, 0 que pode
aumentar o impacto da identificacdo, visto que seu alcance cresce cada vez mais pois, desde
sua inauguracdo no Brasil, por volta do ano de 1950 se firmou rapidamente como meio de
comunicagcdo mais poderoso e concentrador do que os demais veiculos de massa (PINHO,
1990). As producGes audiovisuais seguem alguns aspectos, que se funcionam como “marcas”
que tornam caracteristicas das producdes, das quais, sdo estruturadas de forma direcional para

0 publico, conforme destaca:
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Essas marcas sdo organizadas de formas significativas para o publico, o que ocorre
quando existe tomada de decisdo em estruturar os materiais no texto, isto é, a
narrativa televisiva, utilizando operagdes discursivas, ou seja, selecionando as
unidades e combinando as mesmas para formar a mensagem ou o produto. (MELAO,
2011, p.179)

Das propagandas institucionais analisadas, foram escolhidas aquelas com foco em
comemoracao ao aniversario do estado de Mato Grosso do Sul, e veiculadas em diversos meios
de comunicacao, em especial na midia televisiva com temética do aniversario do estado, por
ser oportuno para promover e valorizar a identidade cultural.

A hipdtese, levantada por esta pesquisa, empenha-se em saber se ha elementos de
identidade cultural sul-mato-grossense, e se 0s comerciais institucionais se utilizam desses
elementos para assimilagdo com o publico, pois, conforme Armes (1999), a producéo televisiva
se molda em todos os niveis para utilizar sons e imagens para se dirigir ao publico com
significados e emocdes.

O objetivo do estudo é analisar se as propagandas institucionais do governo do Estado
de Mato Grosso do Sul utilizam de elementos da identidade cultural sul-mato-grossense para
persuadir o publico com a mensagem.

Dentre os objetivos especificos, destacam-se: identificar e analisar os elementos de
identidade cultural sul-mato-grossense, bem com os conceitos de identidade e representacdes
sociais; analisar as propagandas veiculadas na gestdao do governador André Puccinelli; analisar
as propagandas da gestdo do governador Reinaldo Azambuja; e apresentar como esses
elementos de identidade cultural aparecem nas propagandas institucionais.

A metodologia utilizada foi composta por pesquisa exploratéria para realizar o
levantamento das informacges, pesquisa bibliografica para conceituar identidade cultural, bem
como destacar as diretrizes para analisar quais os elementos textuais e imagéticos presentes nas
propagandas institucionais.

Para analisar o texto sera utilizado a metodologia de Analise de Conteudo,
fundamentada em Bardin® (2002), para compreender quais itens se sobrepdem na comunicagéo
tanto em carater textual, ou no caso das pecas, as falas e sons utilizados como elemento

complementar da propaganda. Para a andlise das imagens, foi utilizada a metodologia de

! Laurence Bardin, professora de Psicologia na Universidade de Paris V. Aplicou as técnicas da Analise de
Contetdo na investigacao psicossociologica e nos estudos das comunicagdes de massas.
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Andlise de Imagem em Movimento, fundamentada em Rose? (2004), para compreender as
escolhas visuais das cenas das propagandas, bem como, se 0s elementos de identidade cultural
estardo presentes ou ndo nas pegas.

Foram analisados quatro comerciais, de duas gestdes diferentes. O recorte tem como
base os critérios de selecdo, visando a identificar os aspectos dos elementos de identidade

cultural.

Tabela 1 - Lista de propagandas institucionais analisadas

Nome Veiculagdo  Anunciante Governador(a)
MS 34 ANOS - 2011 Governo MS André Puccinelli
MS 35 ANOS 2012 Governo MS André Puccinelli
Aniversario 38 Anos MS 2015 Governo MS Reinaldo Azambuja
Coracdo do Brasil 2017 Governo MS Reinaldo Azambuja

Fonte: proprio autor

A obtencdo dos materiais foi feita atraves de contato online direto com as produtoras
responsaveis: VCA Filmes, Set Video Producdes e Casa Brasil, que forneceram acesso as
respectivas pecas publicitarias. A justificativa para a pesquisa encontra-se na necessidade de
analises na area da publicidade e propaganda sul-mato-grossense, bem como o estudo acerca
das representagdes sociais da identidade cultural de Mato Grosso do Sul que se propagam em
pecas publicitarias.

A dissertacdo “Representacdes da identidade cultural de Mato Grosso do Sul na
publicidade institucional” esta estruturada em trés capitulos:

Capitulo I - Apresenta os referenciais tedrico-metodologicos para identificar os fatores
da formacdo da identidade cultural de MS, relacionando com as situacGes econémicas,
culturais, sociais e historicas que levaram a construcdo dessa identidade. Inclui no capitulo
também, para fins de posicionamento da linha de pensamento notadamente em Hall (2011), as
defini¢des do conceito de identidade cultural, com auxilio de outros autores e pensadores na
area, assim como as defini¢des do conceito de representacdo social e propaganda institucional.

Capitulo Il - Apresenta a transcricdo e o levantamento dos principais elementos
identitarios presentes nos comerciais veiculados durante a gestdo do governador André

2 Diana Rose, pesquisadora sénior e supervisora do sistema de satide mental na equipe User-Focused Monitoring
no The Sainsburry Centre of Mental Health, em Londres. Escreveu, em sociolinguistica, sobre métodos
qualitativos, representagdes sociais, analises de televisdo e satide mental.
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Puccinelli. Busca analisar em aspectos imageticos e textuais os elementos da identidade cultural
sul-mato-grossense utilizados nas pecgas. Essa secdo traz detalhes sobre a metodologia de
andlise, de que forma os comerciais se utilizam dos argumentos em seus contedos e se é
possivel estabelecer uma relagdo com os aspectos da identidade sul-mato-grossense.

Capitulo 111 - Desenvolve a analise da pesquisa com as devidas transcrigdes e
apresentacdes dos elementos utilizados e identificados tanto em carater da imagem, quanto em
carater textual das propagandas institucionais da gestdo do governador Reinaldo Azambuja.

1. FUNDAMENTACAO TEORICO-METODOLOGICA

As representacOes da identidade cultural de Mato Grosso do Sul na propaganda
institucional veiculada pelo governo do estado sédo o foco desta pesquisa. Este capitulo tem
como esséncia analisar os conceitos de identidade cultural, fundamentados nos estudos de Hall
(2011); de representagdo social, fundamentado em Moscovici (2007); e de propaganda
institucional. Do mesmo modo, serdo apresentados os procedimentos metodoldgicos a serem
aplicados nesta pesquisa, notadamente a Analise de Contetdo, em Bardin (2002); e Analise de

Imagem em Movimento, em Rose (2004).

1.1 Identidade cultural como identificacé@o do sujeito

Compreender o individuo em sociedade consiste em entender quais aspectos contribuem
para 0 seu entendimento como um ser identitario portador de cultura, assim como quais
elementos se relacionam para que haja um sentimento de pertencimento a um grupo. Podemos
pensar nesses individuos como em constante formag&o, assim como a teoria da Tabula Rasa,
conceito utilizado por Aristoteles para indicar uma condigdo em que a consciéncia humana é
desprovida de qualquer conhecimento natural.

Entretanto, ha de entendermos que a identidade ndo é algo estabelecido, definido e
determinado diante das informacdes que preenchem esse espago vazio logo nos primeiros
contatos do individuo em processo de formagéo, pelo contrério, essa identidade se transforma,
se altera e se adapta diante das necessidades de cada individuo em sua relacdo com o ambiente
e de seu comportamento atraves dos estimulos-respostas.

A questdo da identidade é discutida principalmente sobre a influéncia que 0s processos
de comunicacdo interferem nesse processo de formagdo. Em esséncia, utiliza-se o argumento

de que as velhas identidades, até entdo estabelecidas no mundo do convivio social, estdo em
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declinio, fazendo com que surjam novas identidades, o individuo moderno encontra-se
fragmentado, que até entdo era visto como um sujeito unificado.

Sendo assim, a chamada “Crise de Identidade” é vista como parte de um processo mais
amplo de mudanca, que estd deslocando as estruturas e processos centrais das sociedades
modernas e abalando os quadros de referéncia que davam aos individuos uma base estavel no
mundo social. Hall (2011) apresenta trés concepges de identidade: a do sujeito do iluminismo,
a do sujeito socioldgico e do sujeito pds-moderno.

O sujeito do lluminismo seria a concepcao do sujeito humano, centrado, racional,
unificado e consciente. Podemos entendé-lo como uma pessoa dotada das suas capacidades de
razdo, consciente das acgdes, cujo "centro™ consiste em um local interior. A partir desse ponto
surge a expressdo “conhecer alguém a fundo” que seria conhecer suas razdes, seu cerne. Esse
interior emerge pela primeira vez quando o sujeito nasce e com ele se desenvolve, ainda que
permanecendo essencialmente 0 mesmo ao longo da existéncia do individuo. O centro essencial
do eu é a identidade de uma pessoa, pode-se dizer que essa € uma concepg¢do individualista do
sujeito e de sua identidade.

A nocdo de sujeito socioldgico é aquela em que sua identidade esta baseada na interacao
entre 0 “eu” e a sociedade. Apesar de ser uma identidade modelada, o sujeito ainda tem dominio
sobre ela. A crescente complexidade do mundo moderno e a consciéncia de que esse nlcleo
interior do sujeito ndo é autbnomo e autossuficiente trouxeram a ideia do sujeito formado em
suas relagdes com as outras pessoas importantes para ele.

Os interacionistas simbdlicos séo as figuras-chave na sociologia que elaboraram essa
concepcao da interagdo da identidade e do “eu”. O sujeito ainda tem em seu interior 0 seu eu
real, mas este é formado e modificado num dialogo continuo com os mundos culturais
exteriores e as identidades que oferecem.

A identidade, nessa concepcao socioldgica, preenche o espago entre o “interior" e o
"exterior" - entre 0 mundo pessoal e 0 mundo publico. O fato de que projetamos a
"nds proprios” nessas identidades culturais, ao mesmo tempo que internalizamos
seus significados e valores, tornando-os “parte de nds" contribui para alinhar nossos
sentimentos subjetivos com os lugares objetivos que ocupamos no mundo social e
cultural. A identidade, entéo, costura (ou, para usar uma metafora médica, "sutura™)
0 sujeito a estrutura. Estabiliza tanto os sujeitos quanto os mundos culturais que eles

habitam, tornando ambos reciprocamente mais unificados e prediziveis.
(HOLGONSI, 2017)

Entretanto, Hall (2011) argumenta justamente que essas caracteristicas encontram-se
em constante mudanca. O sujeito, que se estabelecia com uma identidade unificada e estavel,

estd se tornando fragmentado, isto é, composto ndo de uma Unica mas de varias identidades,
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algumas vezes contraditdrias ou ndo-resolvidas. Esse é 0 processo que faz surgir o sujeito pos-
moderno, em um ambiente em que o processo de identificacdo se torna provisorio e instavel,
suscetivel a mudancas que a globalizacdo proporciona ao nosso ambiente.

Conceituado como um ser sem identidade fixa, essencial ou permanente, a identidade
torna-se uma questdo movel, mutavel, e definida historicamente, construida por diversos meios
ao longo do tempo; sujeita a ser formada e transformada continuamente, em relacéo as formas
pelas quais somos representados ou interpelados nos sistemas culturais que nos rodeiam.

Segundo Castells (1999, p.22), “entende-se por identidade a fonte de significado e
experiéncia de um povo”. O sujeito assume identidades diferentes em ambientes diferentes, ou
seja, as identidades podem variar de acordo com o grupo social. Dentro de nés, ha identidades
contraditorias, empurrando em diferentes dire¢des, de tal modo que nossas identificagdes estdo
sendo continuamente deslocadas.

Para Hall (2011), quando sentimos que temos uma identidade unificada, desde o
nascimento até a morte, é apenas porque construimos uma comoda histéria sobre ndés mesmos
ou uma confortadora "narrativa do eu", pois o autor trata a identidade completa, segura e
coerente como uma fantasia. Ao inves disso, a medida em que os sistemas de significacdo e
representacdo cultural se multiplicam, somos confrontados por uma multiplicidade de
identidades possiveis, com cada uma das quais poderiamos nos identificar, a0 menos
temporariamente.

Esses trés individuos (sujeito do iluminismo, sociologico e poOs-moderno) sao
necessariamente formas simplificadas dos sujeitos e suas respectivas caracteristicas, e visto que
a globalizacéo é um fator que proporciona uma troca constante de identidade do sujeito na era
da pds-modernidade, a cultura também é um elemento que “sofre” as consequéncias dessa era
da informac&o. Esta pesquisa analisa esse sujeito da pds-modernidade o qual Hall configura na
“crise de identidade”, e é realizada para entender se a propaganda institucional contribui para
essa afirmacdo do ser sul-mato-grossense.

Hall apresenta trés possiveis conseqiiéncias para as identidades culturais advindas
com o processo de globalizagdo: a primeira estaria marcada pela desintegracéo das
identidades nacionais, resultado de um crescimento da homogeneizag&o cultural; a
segunda seria o reforco das identidades locais, como resisténcia a globalizagdo, e a

terceira seria a formagdo de novas identidades, chamadas hibridas, que tomam o
lugar das identidades nacionais. (PEREIRA, 2004, p.)

Castells (1999), propde que, baseada em contexto de disputa de poder, a construgdo da

identidade se estabelece de trés formas: Identidade legitimadora, introduzida por instituicoes
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dominantes no intuito de expandir e racionalizar sua dominacdo; Identidade de Resisténcia,
criada por atores que se encontram em posi¢cOes desvalorizadas, construindo, assim,
resisténcias; e a ldentidade de Projeto, quando os atores se utilizam de qualquer material
cultural ao seu alcance para construir uma nova identidade.
O cerne desta pesquisa esta direcionado para o olhar da Identidade Legitimadora, pois
o0 corpus de estudo, apesar de serem comerciais publicitarios direcionados para o cidadao sul-
mato-grossense, através da midia televisiva, sdo comerciais produzidos para instituicGes
publicas que tendem a organizar a sociedade reproduzindo sua identidade - ou o que deveria ser
- nas propagandas transmitidas.
Na minha visdo, cada tipo de processo de construgdo de identidade leva a um
resultado distinto no que tange a constituicdo da sociedade. A identidade
legitimadora da origem a uma sociedade civil, ou seja, um conjunto de organizagdes
e instituicdes, bem como uma série de atores sociais estruturados e organizados, que

embora as vezes de modo conflitante, reproduzem a identidade que racionaliza as
fontes de dominacédo estrutural. (CASTELLS, 1999, p.24)

Vale lembrar que essa visdo se baseia na fonte do emissor das mensagens da
comunicacdo institucional, levando em consideracdo que Hall (2011) ja explorou a construgéo
e desconstrucdo da "comunidade imaginada™ em relagdo com a identidade nacional. Segundo o
autor, o estado nacional é questionado em sua eficécia de se criar essa grande identidade, visto
que a formacéo dessas culturas do Estado-Nacgédo se constituiu por conquistas violentas, por
miscigenacao de grupos e etnias; portanto, ndo levemos em consideracdo se esse ponto é um
objetivo ou ndo da comunicacgdo, mas sim que, em virtude da data comemorativa, € um ponto
chave de comunicacéo explorada por essas instituicoes.

A identidade da sociedade como Resisténcia ndo sera vista aqui, pois a dinamica que
ocorre se estabelece na relacdo de manifestacdo de uma identidade que pode vir a se tornar
dominante. Hall (2011) destaca que essa sociedade produz comunidades que, como cultura,
perpetuam sua identidade, muitas vezes, de uma maneira mais impactante do que as tradi¢oes
ligadas a historia, geografia ou biologia. E um importante campo de estudo para futuras
pesquisas relacionadas, por exemplo, as manifestacfes que ocorrem na sociedade e se refletem
nas propagandas e comunicag¢es como algo incorporado a cultura e a identidade da sociedade
como um todo. A identidade de Projeto se concentra no ser como individuo, o conjunto de
experiéncias, porém, individual, o que ndo é o foco desta pesquisa, pois visa justamente o
coletivo, da informacao para a massa.

Para estabelecer a relacdo do conceito da identidade com os aspectos culturais, no

entanto, € necessario definir aqui qual o conceito de cultura a ser considerado dentro da anélise
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desta pesquisa e, consequentemente, em que sentido se aplica essas defini¢bes ao alcangarmos
uma sociedade de individuos que se consideram pertencentes a uma cultura, parte de um
costume ou usuario dos elementos da cultura considerada popular.

Entende-se cultura como conceito para designar a arte de cultivar alimentos, seria o ato
de cultivar algum material para consumo proprio. Porém, o entendimento de cultura no sentido
da Sociologia existe desde que o homem é homem, uma vez que a areas das ciéncias sociais
compreende que a cultura é todo sistema de simbolos e signos. Sistemas que identificam
determinada sociedade, tais como os ritos, as tradi¢des, a lingua, o folclore e suas crencas, assim
como suas vestimentas.

A cultura pode ser aprendida, ensinada, herdada ou influenciada, mas nem por isso ela
se limita somente a bens materiais, mas também a pensamentos. Isso porque ela nao se restringe
somente aos aspectos tangiveis, como, por exemplo, 0s objetos ou simbolos comuns de um
determinado grupo. Mas possui também elementos intangiveis, como, por exemplo, as ideias,
as normas que regulam o comportamento ou as formas de religiosidade. A mescla desses
aspectos € o que forma a realidade social compartilhada por aqueles que a compdem, formando
relacdes e estabelecendo valores e normas para esses individuos.

Os valores sdo caracteristicas consideradas desejaveis ou indesejaveis no
comportamento dos individuos que fazem parte de uma cultura, como por exemplo o
principio da honestidade que é visto como caracteristica extremamente desejavel em
nossa sociedade. As normas sdo um conjunto de regras formadas a partir dos valores
de uma cultura, que servem para regular o comportamento daqueles que dela fazem
parte. O valor do principio da honestidade faz com que a desonestidade seja condenada
dentro dos limites convencionados pelos integrantes dessa cultura, compelindo os

demais integrantes a agir dentro do que é estipulado como “honesto”. (RODRIGUES,
2015)3

Ao compreender que, em variadas sociedades, podemos encontrar culturas diferentes,
deve-se esclarecer que néo existe distin¢do entre alta cultura e baixa cultura, em um sentido de
diferenciacdo por superioridade como sendo uma cultura boa ou ruim. Assim, pode-se
considerar, entdo, que o0 que existe na realidade € a predominancia de uma cultura hegemonica,
aquela que sobressai as demais e acaba sendo imposta. Da mesma forma como nédo
consideramos arte como boa ou ruim, pois entende-se a arte como algo que faz parte da cultura
e que expressdes artisticas surgem como resultado da cultura de um povo, sendo parte de um

dos signos da cultura.

3 Disponivel em: https://goo.gl/t2txvs Acesso em: 22 jul. 2017.
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Para uma sociedade, a cultura muda conforme o tempo, como por exemplo, o samba,
que hoje é tido como simbolo da cultura nacional brasileira, ja foi considerado uma forma de
manifesto contracultura, e, nesse contexto, a cultura do samba serviu justamente como ruptura.
Sendo assim, ha de se entender cultura como dotada de valores e simbolos que moldam a
identidade cultural conforme mudam as rela¢@es sociais ao longo do tempo.

Ainda que “identidade” seja um termo muito presente no vocabulario® cotidiano para se
referir, no senso comum, a elementos de um determinado grupo, outrora mas nao obstante,
também utilizado para determinar um conjunto imutavel de valores, regras, condutas, que ditam
e normatizam o modo de agir, de viver, de se manifestar diante dos costumes e habitos. Sera
utilizada nesta pesquisa a vertente socioldgica, de que a identidade trata do compartilhamento
de ideias e ideais de um determinado grupo, ainda que esses ideais sejam as caracteristicas que
configuram um ser pertencer a cultura de uma regido, no caso, Mato Grosso do Sul.

Schultz e Schultz (2015, p. 33), pesquisadoras na area da formacdo da identidade,
afirmam que “[...] as diferencas culturais afetam o desenvolvimento da personalidade e nédo
deve ser surpreendente descobrir que fatores culturais influenciam a nossa imagem da natureza
humana e as perguntas que fazemos sobre ela”. Esses fatores externos podem se tornar parte do
entendimento desse grupo a respeito do que é a sua identidade, a caracteristica da sua origem,
da sua cultura.

A globalizacdo surge em discussdo como uma nova e intensa configuragdo de como
vemos 0 mundo, resultante do novo ciclo de expanséo do capitalismo, influenciando ndo apenas
0 modo de producdo, mas também o processo civilizatorio de alcance mundial, abrangendo a
totalidade do planeta de forma complexa e contraditéria. O Estado-Nacdo, simbolo da
modernidade posto até entdo, entra em declinio; como consequéncia, 0s mapas culturais ja ndo
coincidem com as fronteiras nacionais e territoriais estabelecidas. Os conceitos que formam a
construcao das identidades culturais, como nacao, territdrio, povo, comunidade, entre outros, e
que Ihe davam substancia, perderam vigor em favor de conceitos mais flexiveis, relacionais.

Portanto, o conceito de Identidade Cultural a ser considerado neste trabalho deve se
referenciar com base na unido desses dois conceitos apresentados, a identidade e a cultura, em
que se enxerga a identidade cultural como a multiplicacdo dos sistemas de significacdo que
representam esse determinado grupo pertencente ao territério. Essas identidades culturais

encontram-se em constantes mutagdes, ja que a globalizacdo e a tecnologia proporcionam

4 Disponivel em: https://www.dicio.com.br/identidade/ Acesso em: 22 jul. 2017.
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ultrapassam as barreiras do territdrio cultural, sobressaindo além das fronteiras, para que toda
informagcdo e cultura possam ser possivel e passivel de identificag&o.
A diversidade cultural que o mundo apresenta hoje, as multiplas e flutuantes
identidades em processo continuo de construgdo, a defesa do fragmentario, das
parcialidades e das diferencas, trouxeram, como corolario, uma volatilidade das
identidades que se inscrevem em uma outra légica: da ldgica da identidade para a
légica da identificacdo. Da estabilidade e seguranca garantidas pelas identidades

rigidas, & impermanéncia, mutabilidade e fluidez da identificagio. (DICIONARIO
DE DIREITOS HUMANQOS, 2010)

A diversidade cultural e as expressdes dessa diversidade devem ser buscadas e
garantidas, tendo como direcionamento o fato de que a cultura é sempre dindmica, mdvel. O
Estado de Mato Grosso do Sul sendo novo, em relagdo aos outros estados brasileiros, é formado
principalmente por imigrantes e € um forte campo de pesquisa para compreender essa
miscigenacao de identidades que formam a cultural local e consolidam a sua identidade cultural.
Assim como Hall (2011) situa as raizes culturais nas condic¢des sociais e materiais de classes
especificas e isso faz com que essa sociedade viva® em constante tenso da cultura popular com
a cultura dominante, seré analisado aqui qual o papel da propaganda institucional nas condicGes
culturais de formacéo dessa sociedade.

Castells (1999) destaca que, em uma cultura, pode haver mais de uma identidade que
coexistem entre si, resta nos compreender essas experiéncias. O sentimento de pertencimento
sera analisado para buscar compreender, dentro das possibilidades das propagandas, o que leva

a identificacdo da representacédo do social.

1.2. Representagdo Social como imagem do sujeito

Os estudos de Durkheim® (1985) colaboraram para o entendimento das Representagdes
Sociais no que o autor organizou por RepresentacGes Individuais e Coletivas, em que,

representacOes individuais sdo aqueles referentes as manifestagdes presentes no interior do

50 programa Nerdologia (Youtube) apresenta que a vida ndo é um resultado, mas sim 0 processo “nés somos um
fluxo de molécula, com formato e auto-consciéncia, mas um fluxo”. Diz que somos definidos por nossa histéria e
por nossas memérias, pela ideia que fazemos de n6s mesmo. Nossa identidade vem de nossa consciéncia, de como
nos vemos e como nds entendemos, de como integramos 0 nosso passado e até o presente no mundo, na identidade
que criamos. (IAMARINO, 2015)

¢ David Emile Durkheim (1858 - 1917) foi um soci6logo, antrop6logo, cientista politico, psiclogo social e filésofo
francés. Cunhou Fato Social como maneiras de agir, de pensar e de sentir que exercem determinada forca sobre 0s
individuos, obrigando-os a se adaptar as regras da sociedade onde vivem. (WIKIPEDIA, 2017).
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individuo, no seu “eu”. Porém, o autor explica que os fatos sociais tém uma existéncia
independente dos fatos individuais, entéo, surge a ideia do coletivo.

J& as representacgdes coletivas racionalizam, portanto, na ideia de que a sociedade ndo
pode ser explicada através das consciéncias individuais. Para exemplificar, o autor sugere
pensar na educacdo de uma crianca, que desde os primeiros anos de vida, é estimulada a comer,
beber e dormir em horéarios regulares, e assim segue até o seu crescimento, quando adota novos
habitos. Assim, toda essa educacdo e doutrina sdo implantadas para tornar a crianga socialmente
educada e modelada a imagem de seus representantes.

Durkheim serviu de referéncia para as pesquisas de Moscovici’ (2007), um dos
pioneiros a elaborar o conceito de Representagcdes Sociais na psicologia social, com seus
estudos direcionados para os fendmenos mais dinamicos do cotidiano. O autor forja um espaco
psicossociologico proprio ao buscar um afastamento, em que reconsidera a exaltagdo do social
sobre o individual, buscando uma nova compreensdo dos vinculos entre estes. Considerando a
troca de simbolos do sujeito em sua relagdo com o social e interpessoal, e analisando como
essas relagdes constroem o conhecimento compartilhado.

Enquanto Durkheim vé as representacfes coletivas como formas estaveis de
compreensdo coletiva, com o poder de obrigar que pode servir para integrar a
sociedade como um todo, Moscovici esteve mais interessado em explorar a variacdo
e a diversidade das idéias coletivas nas sociedades modernas. Essa propria diversidade
reflete a falta de homogeneidade dentro das sociedades modernas, em que as

diferencas refletem uma distribuicdo desigual de poder e geram uma heterogeneidade
de representacfes. (DUVEEN, 2007, p. 15)

Todos os demais fatos que obtemos do modo de agir dessa sociedade consistem em
fendmenos sociais, alguns obtidos estatisticamente, como taxa de natalidade, suicidio, indice
de casamentos, divorcios, entre outros, bem como fendbmenos coletivos, agueles comuns a todos
0s membros da sociedade, ou pelo menos a maior parte dela. Partindo desse ponto, podem-se
considerar aqui os fatos sociais como poder de coercdo externa que exercem, sua influéncia
sobre o individuo; todavia, esse modo de agir € de ordem fisioldgica, assim sendo, pode existir
de maneira coletiva, o que torna um signo utilizado pelo coletivo, tanto em face de interpretacéo
quanto de uso, como coletivo.

Os sistemas de pensamento formam duas classes diferentes de universos, denominados

por Moscovici de Universos Consensuais e Universos Reificados. Os Consensuais estdo

! Serge Moscovici (1928 - 2014) foi um psicologo social romeno radicado na Franca. Enxerga as Representagdes
Sociais como base fundamental para acdo de comunicacdo e a Comunicagdo como mantenedora de todas as
representacdes. (WIKIPEDIA, 2017)
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relacionados as expressoes de senso comum, em que os individuos elaboram sua construcéo do
real a partir do meio onde vivem, do seu local, seu convivio, buscando explicagdo de maneira
empirica, sem conhecimento cientifico, apenas estabelecido na pratica e na vivéncia do
cotidiano.

Nos reificados, pelo contrario, as manifestacdes estdo relacionadas aos saberes e
conhecimentos cientificos, com objetividade e critério 16gico e metodoldgico, porém, ambos 0s
universos se inter-relacionam, dando forma a nossa realidade.

Portanto, atraves da ciéncia, compreendemos o universo reificado, enquanto que as
representacdes sociais se referem ao universo consensual e sdo criadas pelos processos de
ancoragem e objetivacdo, circulando em nosso cotidiano. A socializagdo possibilita
interpretagdes acerca das vivéncias, tornando-as comuns a um grupo social. Os conhecimentos
cientificos sdo moldados a um determinado contexto social e ganham nova roupagem, com

significacdo propria para os sujeitos (MORAES, 2014).

Moscovici (1984) propde a existéncia de dois universos de pensamento nas
sociedades contemporaneas, os reificados e 0s consensuais. Nos primeiros,
representantes do saber académico e cientifico, ha uma validacdo do conhecimento
segundo rigores logicos, metodoldgicos e objetivos, além de sua estratificagado por
hierarquias e compartimentalizacdo em especialidades. O que se produz nesse
ambito visa atender a uma reprodutibilidade e uma fidedignidade. Ja nos segundos
impera uma “légica natural”, uma legitimacdo de conhecimento pela atividade
intelectual compartilhada socialmente no cotidiano, menos compromissada com as
exigéncias da objetividade, verossimilhanga e plausibilidade. Tais producdes
voltadas para o pratico formam as Representac6es Sociais. (DALENOGARE, 2010,

p.1)

A teoria das RepresentacOes Sociais € entendida como uma opcdo para descri¢do e
explicacdo dos fendmenos sociais. Configura-se de grande valia para a presente pesquisa, pois
reproduzem pensamentos e comportamentos comuns a um grupo de individuos, hipétese
apresentada no escopo do projeto. Porém, ndo se conclui que a teoria se resume somente a
opinides, mitos ou observacao feita pelo pesquisador, mas sim engloba os conhecimentos
desenvolvidos pelo grupo e que se consolida com o tempo, como forma de construcdo da
realidade que emana da sociedade.

No entanto, vale ressaltar que os individuos ndo sdo somente portadores de informacgao,
mas tambem denotam um modo de pensar e agir a realidade em que vivem. A metodologia ndo
se caracteriza como verdade cientifica, mas ponto de partida para se analisar acGes sociais.

Assim, o grande desafio que se imp&e na modernidade é conciliar fé e razdo, intuigdo

e experiéncia, heterogeneidade e homogeneidade, bem como compreender as
representagdes sociais ndo como uma distor¢do de pensamento, mas sim como uma
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forma hibrida de pensar em grupo e de apreender o novo social. A Teoria das
Representagbes Sociais € a Unica teoria capaz de apreender aspectos tdo sutis da
racionalidade humana e das relagcBes sociais, levando-nos a compreender 0s
fenbmenos que acontecem em nosso meio. (MORAES, 2014, p. 21-22)

As Representacdes Sociais possuem como uma das suas finalidades classificar,
categorizar e nomear novos acontecimentos e ideias, a partir de pensamentos internos de cada
individuo, e tornar isso familiar, algo do senso comum de entendimento, sustentado tanto por
conhecimentos como pelas re-apropriacées de significados historicamente consolidadas.

Quando nos deparamos com algo ndo familiar, ndo internalizado, ha uma propenséo a
enxergar como de nédo pertencimento, nao relacionado. E a propaganda, em parte, trabalha com
1ss0: ao utilizar uma informacgdo ndo comum de maneira constante, busca tornar aquilo comum;
para isso faz uso de técnicas e argumentos narrativos, visa a aproximar o telespectador, tornar
a informacao mais proxima da identidade que o individuo representa.

A psicologia social, como manifestacdo do pensamento cientifico, nos fornece o suporte
necessario quando pressupde que os individuos normais reagem a fenémenos, pois as
representacfes sdo como sistemas de valores, ideias e praticas com as fungfes de estabelecer
uma ordem que capacita os individuos, ao se orientarem e dominarem o seu mundo social e a
comunicacgéo entre membros de uma comunidade, por propor a eles um codigo - ou simbolos -
para nomearem e classificarem os varios aspectos de seu mundo e suas histérias individuais e
sociais.

A maneira como 0S grupos sociais organizam diferentes significados dos estimulos
sociais e as possibilidades de respostas podem acompanhar esses estimulos sociais. E o ato de
pensamento no qual o sujeito se relaciona com o objeto. Através de operacGes mentais, esse
objeto é substituido por um simbolo que se faz presente quando o objeto esta ausente, logo, o
objeto fica representado de forma simbdlica na mente dos individuos. Mas nem por isso
podemos dizer que é somente uma reproducédo do objeto; é também a sua transformacéo, sua
construgdo como simbolo.

Para a presente pesquisa, ndo sera feita aqui a distin¢éo das duas, sociais e individuais,
uma vez que os comerciais analisados serdo avaliados com seu conteudo relacionado ao
coletivo, ao todo, mesmo que, para que ocorra a assimilacdo com os personagens dos
comerciais, seja necessario que o telespectador encontre uma referéncia individual para se
reconhecer como o sul mato-grossense apresentado no video.

No desenvolvimento da pesquisa em RepresentacOes Sociais, segundo Moscovici

(2007), existem dois processos: a objetivacao e a ancoragem. A objetivacdo € 0 momento em
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que o abstrato se transforma em concreto, cristalizando as ideias e tornando-as objetivas. Tal
processo permite trazer aquilo até entdo inexistente para o universo.

A objetificagdo ocorre em trés fases: 1%) selecdo e contextualizagcdo, em que 0S
individuos se apropriam do conhecimento por conta de critérios culturais; 2%) formacao de
nucleo figurativo, em que o individuo recorre a informacbes e dados que ja possui para
compreender aquilo que é novo; e 3% naturalizagdo dos elementos do ndcleo figurativo, o
fendmeno que ganha forma e o conceito passa a ser parte da realidade. Na objetificacéo, as
ideias abstratas transformam-se em imagens concretas, através do reagrupamento de ideias e
imagens que abordam o mesmo assunto.

A fase da Ancoragem € o processo pelo qual a ideia do fendmeno é posta como imagem
comum, familiar, de senso comum para determinado grupo. Seria como um processo de
familiarizacdo das imagens dadas. Essa fase prende-se a assimilacdo das imagens criadas pela
objetivacdo, sendo gque essas novas imagens se juntam as anteriores, nascendo, assim, novos
conceitos.

Tendo a Representagdo como fruto da ciéncia e da experiéncia, passa pela construcéo
do conhecimento e pela relacdo do sujeito-objeto. Vale ressaltar que, as representacdes sociais
sdo modalidades de pensamento pratico orientado para a compreensdo e o dominio do ambiente
social, material e ideal. Enquanto tal, elas apresentam caracteristicas especificas no plano da
organizagéo dos conteddos, das operagoes mentais e da I6gica.

1.3 A propaganda institucional como difusora da Identidade Cultural

A competicdo mercadoldgica, a expansdo do consumo e o grande desenvolvimento dos
meios de comunicacdo de massa tornaram crescente a necessidade de recursos e técnicas de
persuasdo cada vez mais aprimoradas para a comunicagdo com seu respectivo publico. Essa
comunicagdo mercadologica, tal como é entendida e sentida nos seus efeitos, teve sua origem
em dois acontecimentos que, de certa maneira, se interligam: o aperfeicoamento dos meios
fisicos de comunicacdo e 0 aumento da producédo industrial pelo aperfeicoamento tecnoldgico
(SANT’ANNA et al., 2009). Dessa forma, a publicidade e a propaganda surgem como
atividades direcionadas para suprir essas relagcdes de comunicacdo entre empresa e consumidor.

Compreender os conceitos de publicidade e de propaganda é, antes de tudo, entender a
sua origem e funcdo designada. O termo Propaganda tem origem difundida a partir do

Congregatio propaganda Fide ou Congregacdo para a Propagacdo da Fé (MARTINS, 2010,
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p.22), um 6rgdo criado pelo Vaticano no século XVII, responsavel por literalmente propagar a
feé cristd pelo mundo. Desde ent&o, a palavra é utilizada ndo somente pela sua funcéo de difundir
ou semear, mas também, mercadologicamente, atrelada ao uso de técnicas e ferramentas de
persuasdo para a venda de um produto ou ideia.

O termo publicidade é derivado do latim Publicis, referente a tornar algo publico, seja
um fato ou umaideia (SANT’ANNA et al, 2009). Logo, publicidade sera utilizada para designar
quando o objetivo é o de tornar conhecido um produto, servico ou marca, buscando despertar
nos consumidores o desejo no que foi anunciado. Em suma, sua finalidade principal serd de
vender, no sentido amplo da palavra, convencer e persuadir para a compra da ideia. Vale
ressaltar que a publicidade ndo deve ser entendida como venda por si s6, mas sim como
estimulo, motivo para que a compra seja realizada.

A publicidade visa o coletivo, ao grupo social, a classe profissional tomada como um
todo e procura, dessa impressdo no coletivo, obter compras do individuo. A

propaganda visa ao individuo, e a partir deste, atingir grupos sociais, as classes
profissionais. (MALANGA, 1979)

A propaganda ndo tem esse convencimento como fator principal; ao inves disso, busca
seduzir os sentidos, mexer com o0s desejos, falar com o inconsciente, propondo, assim, novas
atitudes, acdes e ideias. Cabe a propaganda informar e despertar interesse de compra/uso de
produtos/servi¢os nos consumidores, em beneficio de um anunciante, seja ele empresa, pessoa
fisica ou entidade. Logo, temos a publicidade associada a preco, promogdo e imperativo de
compra e venda. E temos a propaganda associada a informar, comunicar, causar reflexdo e
questionamento no receptor. E, assim como nenhum consumidor é obrigado a absorver a
propaganda que lhe é dirigida, tem-se como requisito que a mensagem publicitéria seja atraente
e interessante, para ser bem recebida.

Desenvolveu-se vasta tecnologia sobre a propaganda, fazendo uso de diversos ramos
do conhecimento humano - como as artes plasticas, literatura, cinema, musica, danca,

administracdo, estatistica, sociologia, psicologia, etc. - para geracdo e realizacdo de
propaganda eficiente e eficaz. (SAMPAIQ, 2003, p.28)

Mesmo que publicidade e propaganda tenham sentidos etimologicos diferentes,
usualmente, os dois substantivos se tornaram sindnimos no entendimento do senso comum
(SANT’ANNA et al., 2009). Partindo da premissa de quem ambos visam a divulgacao de algo,
assimila-se essa compreensdo para 0 uso do conceito na presente pesquisa.

Ainda dentro do segmento da comunicacdo podemos destacar diversos tipos de

propaganda que podem ser trabalhados para finalidades diferentes, o que dependera do objetivo
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e das razdes para se fazer propaganda. Essas raz6es podem ser muitas, desde a divulgacdo da
marca, promoc¢do de marca, até a criacdo ou expansdo de mercado, bem como educagéo,
consolidacdo ou manutengdo. Segundo Martins (2010, p.26), ha dois tipos de comunicacgdo que
se diferenciam a partir da necessidade para com a propaganda, sdo eles: Comunicagéo
Promocional e a Institucional.

Comunicacdo Promocional é a propaganda em que h& o intuito de informar sobre
produtos ou servigos que existem no mercado que possam ser do interesse do consumidor,
muito utilizado pelo segmento do varejo para estimular a compra imediata, que utilizam de
recursos para chamar a atengéo. Ja o segundo tipo, conhecido por Comunicacédo Institucional,
tem a finalidade de comunicar as caracteristicas institucionais de uma marca ou produto. O
modo de pensar, a filosofia da marca e o posicionamento s&o aspectos ressaltados nesse tipo de
comunicagéo.

A Propaganda Institucional pode servir de instrumento em forma de relacionamento
com o publico por parte do governo ou instituicdes. Pinho (1990) destaca os propdsitos da
propaganda: assegurar a aceitacdo de uma organizacao junto ao publico em geral; dissipar falsas
impressdes ou corrigir concepgdes errbneas; obter aceitagdo publica para uma industria;
informar os fornecedores para se obter cooperacao; estimular o interesse dos acionistas e obter
sua compreensdo e confianga; conquistar boa vontade dos moradores locais; criar uma atitude
favoravel por parte dos legisladores e funcionarios do governo; informar os distribuidores sobre
politicas e programas da companhia e obter sua cooperacdo; informar os empregados e obter
sua cooperacdo; servir os consumidores mediante informacdes Uteis, prestar servi¢o publico;
obter apoio da imprensa; e melhorar as relac6es trabalhistas.

Em 2009, a Associacdo Brasileira de Propaganda (ABAP), entidade que defende e
divulga os interesses de agéncias brasileiras associadas a industria de comunicacdo, realizou
uma pesquisa atraves do Instituto Brasileiro de Opinido e Estatistica (IBOPE) para mensurar
“como o brasileiro avalia e percebe a propaganda”8. Muitas informagdes relevantes sobressaem
essa pesquisa, porém, vamos destacar aqui aspectos que reforcam o impacto da publicidade ou
propaganda no cotidiano do individuo. Segundo a pesquisa (ABAP, 2009), 69% dos
respondentes consideram estar expostos sempre ou frequentemente a propaganda de produtos
ou servicos. As principais funcbes percebidas na propaganda foram que 66% consideram
informativa, 25% consideram persuasiva, 10% como for¢ca motora econdémica e 9% como

entretenimento. Nota-se a percepcao da capacidade de comunicar e influenciar.

8 Disponivel em: http://www.abap.com.br/images/publicacoes/abap_ibope.pdf Acesso em: 5 jul. 2017
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Em outra pesquisa sobre o mercado, intitulada “Impacto da publicidade na Economia
do Brasil®”, com dados do ano de 2014, a entidade ABAP constatou que a propaganda pode ser
uma forma de gerar novos habitos, bem como influenciar na sua relagdo com o ambiente onde
vive, pois afirma: “A publicidade atua regularmente em beneficio da educacao publica, seja em
termos da adocdo de comportamentos mais saudaveis em relacdo a propria pessoa como em
relacdo as comunidades, a nagdo e ao ecossistema.” (ABAP, 2014).

Dessa forma, podemos destacar aqui 0 uso da propaganda no que Pinho (1990) chamou
de “conquistar a boa vontade dos moradores locais™; utilizar-se da comunicacéo publicitaria
para estabelecer uma via de contato com a comunidade e ser posta ndo s6 como “prestadores
de bens e servicos”, mas também de servigos civicos, projetos comunitarios ou demais
informacdes que demonstrem 0s pontos de contato da empresa como bens atuantes. Celebrar o
crescimento de um estado que comemora Seu aniversario € uma oportunidade para marcas que
buscam compartilhar do sentimento de pertencimento ao estado.

Podemos compreender a propaganda institucional como aquela com a finalidade de
comunicar sobre a empresa como instituicdo em si, sobre seu posicionamento, seu ponto de
vista, suas diretrizes, enfim, promover a aceitacdo da empresa como instituicdo publica, ndo no
sentido mercadoldgico da palavra, mas sim no sentido de algo relativo ao povo, de
conhecimento de todos. Pinho destaca outros objetivos de uma propaganda institucional:

Informam, ainda, sobre os produtos fabricados, a estrutura do capital da empresa, 0s
investimentos em pesquisa e desenvolvimento de novos produtos, a responsabilidade
social da empresa para com o bem-estar da comunidade, os volumes de vendas, a

posicdo da concorréncia e 0s servicos prestados aos consumidores. (PINHO, 1990,
p.125)

Sendo assim, o0 conceito de propaganda institucional a ser utilizado na selecéo do objeto
de estudo desta pesquisa sera o de comerciais que nao apresentam explicitamente a necessidade
de vender um produto, de precificar algo ou que carreguem inimeras ordenagdes imperativas.
Tais caracteristicas correspondem & comunicacdo que o poder publico possui de deixar a
populacdo a par, ja que isso pode contribuir para uma percepcao positiva ou negativa que 0s
cidaddos possam vir a ter da gestdo do governo ou 6rgao publico.

Quanto a propaganda institucional, seu objetivo final também acaba por ter um sentido

promocional, uma vez que os consumidores tendem a dar preferéncia as empresas mais
conhecidas e com a melhor imagem. (SAMPAIO, 2003, p.30)

o Disponivel em: http://www.abapnacional.com.br/pdfs/Impacto_da_publicidade na_Economia_do_Brasil.pdf
Acesso em: 5 jul. 2017.
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“O governo, como agente do poder publico, tem a obrigacdo de manter a populacéo e
seus varios segmentos devidamente informados sobre como ele estd administrando os recursos
publicos” (SAMPAIO, 2003, p.116). Assim, como campanhas publicitarias educativas, de
cunho civico e aspectos relacionados ao modo de vida, se tornam muito mais comunicacées
motivacionais do que informativas, o que torna o seu uso uma excelente ferramenta, como nos
comerciais de televisdo na pesquisa.

A midia televisiva continua despontando como sendo um veiculo com maior alcance
quantitativo de telespectadores atingidos nos calculos feitos por empresas e institutos de
pesquisa, 0 que mostra como as producdes audiovisuais obtém um amplo alcance. Segundo
Macedo (2017), pesquisa realizada pelo instituto Kantar Ibope Media apontou concentracéo de
72,8% das verbas publicitarias somente nas midias televisivas, divididos em 55,5% nas redes
de TV aberta, 11,8% nas de TV fechada e 5,5% em a¢Bes merchandising®®.

Portanto, seja para valorizar a cultura, destacar os pontos turisticos ou para reafirmar a
importancia da identidade dessa populagéo, a propaganda televisiva permite explorar elementos
culturais da identidade de um povo, e devido a seu alcance na maioria dos lares, difundir essa

informacao de forma direta para a populacao.

1.4 Elementos da formacéo da identidade cultural de MS

O grande marco divisor para entender o sul-mato-grossense se caracteriza pela
emancipacao do estado. Questdes politicas e culturais instigaram a separacdo desde o século
XIX. “A redivisdo territorial do Brasil e a longa distancia do poder governamental, localizado
na capital de Mato Grosso, Cuiaba, para as demais cidades do Sul do estado, sempre foi um
assunto presente na agenda politica do pais” (CAMPESTRINI, 2009, p. 313).

A busca de emancipacdo regional foi se firmando desde 1900, quando os primeiros
movimentos sdo liderados pelos que aqui ja tinham tomado posse. A distancia, falta
de comunicagdo com a entéo capital Cuiaba, tudo contribuia para essa diviso natural

de interesses. O tempo foi solidificando essa necessidade e esse sentimento de
emancipacéo. (AMARAL, 2017, p.132)

10 Segundo Portal do Marketing (2000), Merchandising é uma “ferramenta de comunicacéo de marketing utilizada
no ponto de venda e em espagos editoriais (TV, midia impressa, etc.) para reforcar mensagens publicitarias feitas
anteriormente (ou mesmo em substituicio a propaganda, em alguns casos).” Disponivel em:
http://www.portaldomarketing.com.br/Dicionario_de propaganda/M.htm Acesso em: 5 de jul. de 2017.
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Em 1932, com a Revolucéo Constitucional, tém-se representacdes sulistas do estado de
Mato Grosso emitindo manifestos ao Congresso Nacional. Com a formacéo da Liga Sul-Mato-
Grossense, surgiu 0 movimento com a proposta de criar um novo estado, o de Maracaju. A
midia contribuiu para esse manifesto, como “na deécada de 40 o jornal O Campograndense
desencadeou uma campanha ostensiva pela criacdo do estado, foi fechado posteriormente por
intervencdo politica” (CAMPESTRINI, 2009, p.315), mostrando que a imprensa teve
participacdo no debate para o divisionismo.

Desde meados do seculo X1X, ainda no Segundo Império, fortemente a partir da Guerra
com o Paraguai, discutia-se a ligacao férrea até Mato Grosso (IPHAN BRASIL, 2017), visto
que, para ali chegar por terra, levavam-se muitos meses e, por navegacédo, pela bacia platina,
dependia de acordos com o Uruguai, a Argentina e o Paraguai. Assim, em 1904, foi criada a
Cia. Estrada de Mato Grosso, com duas frentes, uma vindo de Trés Lagoas (Jupid) e outra vindo
de Corumba. Essas frentes se ligaram em 1914, ao se concluirem as obras da Estrada de Ferro
que corta o sul de Mato Grosso e em direcdo ao sul, na cidade de Ponta Pord, mudando
radicalmente a economia, a politica e a cultura.

A inauguracdo da estacdo de Ligacdo em Campo Grande no dia 12 de outubro de 1914
efetivou a abertura da linha tronco da ferrovia, conectando o estado de S&o Paulo com
o interior de Mato Grosso. Ainda hoje, 0 complexo mantém sua coesdo formal, o que
garante a importancia de sua preservacdo, ja que descreve uma narrativa das

transformacdes histdrica, politica, social, tecnoldgica e arquitetdnico-urbanistica dos
anos em que foram implementadas. (IPHAN BRASIL, 2017)

Essas narrativas mostram que a ferrovia contribuiu para o acesso ao territorio que hoje
pertence a Mato Grosso do Sul, tanto como forma de corredor para 0 escoamento da producao
de Mato Grosso até o porto de Santos (SP) para exportacdo, quanto para permitir 0 acesso a um
estado com novas possibilidades de trabalho e moradia. O que corroborou para a escolha de
Campo Grande como capital:

No inicio do século 20, com a vinda da Estrada de Ferro Noroeste (NOB), cortando a
regido de leste a oeste, e ainda em 1920 com a criacdo do Comando Militar do Oeste,
fez do local convergéncia natural. As condicdes de centro comércio, social e

seguranca, fardo de Campo Grande a futura capital do Estado de Mato Grosso do Sul.
(AMARAL, 2017, p.132)

Mato Grosso do Sul é uma unidade federativa do Brasil que se originou da divisdo do
estado de Mato Grosso. Sua fundacgdo ocorreu em 1977, sancionada sob a Lei Complementar
n° 31 de 11 de Outubro de 1977, e assinada pelo entdo presidente da Republica Ernesto Geisel.

A implantacdo de fato viria a ser concretizada no primeiro dia de janeiro de 1979. Como
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justificativa para criar o novo estado, foi argumentado pelo governo federal que a grande
extensdo da area do antigo estado tornava-o dificil de administrar, além de possuir ambientes
naturais diferenciados. Dentre os fatos que levaram a divisdo, destaca-se a busca por uma nova
identidade como aspecto sobressalente:
A divisdo do estado de Mato Grosso ocorreu de maneira arbitraria, antidemocratica,
sem participacdo e organizacdo de partidos politicos ou da populagéo. No entanto,
apo6s a divisdo dois aspectos muito importantes eram necessarios para convalidar e
legitimar a instituicdo de um novo Estado - a criacdo de uma histéria e o forjar de uma

identidade, que fossem prdprias, ao agora Mato Grosso do Sul. (FURLANETTO,
2014, p.7)

Em entrevista a Bonifacio (2011), o ex-governador do estado (1980-1982), Pedro
Pedrossian, o terceiro governador de MS e o ultimo a ocupar o cargo antes do voto direto,
aponta que o estado surgiu com o compromisso de iniciar uma nova politica governamental:

Pedrossian: veio a divisdo e o governo federal resolveu fazer deste novo Estado, o
mais moderno do Brasil pra comecar tudo do zero. O objetivo era este. O presidente
Ernesto Geisel examinou o quadro politico e ndo queria mandar gente estranha para
cé. Entdo o Geisel me escolheu para governar este Estado devido a administragdo que

eu fiz no Mato Grosso uno. Foi esta a razdo. Nos ndo tinhamos maiores ligacdes.
(BONIFACIO, 2011)

Localizado no centro da Ameérica do Sul, Mato Grosso do Sul faz divisa com outros
cinco estados brasileiros: Mato Grosso, Goias, Minas Gerais, S&o Paulo e Parang, além de
fronteira com dois paises, Paraguai e Bolivia. Sua posicao estratégica apresenta caracteristicas
histdricas, geograficas e socioculturais, que o distinguem dos demais estados brasileiros, ja que
atraves de suas zonas fronteiricas, varios povos contribuiram com sua cultura e seus saberes,
resultando em uma cultura hibrida em diversos aspectos.

O ex-governador José Orcirio (1999-2006), conhecido como Zeca do PT, destacou em
entrevista a Bonifacio (2011) que a localizacdo geografica sempre foi ponto forte do Estado,
principalmente no que diz respeito as ligagdes comerciais na regido:

Forte é a localizagdo geogréafica. A fronteira com cinco estados significa um mercado
consumidor muito grande para explorar. Ha ainda dois paises do Mercosul, Paraguai
e Bolivia. Além de duas hidrovias estratégicas, Parana e Paraguai, que nos permite

fazer um transporte intermodal, ou seja, ferrovia, hidrovia e rodovias. Isso nos da
condi¢Bes competitivas. (ORCIRIO, 2011)

Nos biomas do estado predominam o Cerrado e o Pantanal, mas tambeém ha regides que
apresentam caracteristicas vegetacionais de Floresta Atlantica (ICMBIO). A vegetacdo do
bioma Cerrado apresenta fisionomias naturais que englobam desde formac6es mais abertas,
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como campos, outras com caracteristicas de savana até o extremo de ambientes mais
florestados.

O Pantanal é uma das maiores planicies inundaveis do mundo, com aproximadamente
160 mil km?, e além do estado vizinho, Mato Grosso, estende-se também pela Bolivia e
Paraguai. Uma das caracteristicas mais marcantes do Pantanal € a inundacédo, promovida pela
altern&ncia entre os periodos anuais de seca e cheia. Durante a inundag&o, os corpos d'agua
coalescem formando um imenso alagado, que é resultado das chuvas locais (entre outubro e
marc¢o), bem como de corpos d'agua do entorno. O Pantanal € classificado em 11 sub-regides
de acordo com a sua heterogeneidade de paisagens, intensidade e duracdo da inundacéo e,
segundo Silva e Abdon (1988, p.1708), os nomes de cada sub-regido foram mantidos os ja
utilizados pela cultura popular. O que demonstra uma consideracdo pelos moradores que ja

conviviam na regiao.

O Pantanal ndo é apenas um. Estudos efetuados pela Embrapa Pantanal identificam
11 pantanais, cada um com caracteristicas proprias de solo, vegetacdo e clima:
Caceres, Poconé, Bardo de Melgaco, Paraguai, Paiaguas, Nhecolandia, Abobral,
Aquidauana, Miranda, Nabileque e Porto Murtinho. (EMBRAPA)

A identidade econdmica do estado consolida-se com a agropecuaria como um elemento
de fundamental importancia para a economia estadual, pois ela impulsiona o setor industrial de
servicos. A agricultura se baseia nos cultivos de arroz, café, trigo, milho, feijdo, mandioca,
algodao, amendoim, cana-de-agucar e, principalmente, soja, produto do qual o estado € um dos
maiores produtores do Brasil.

Quanto a soja, em 2002 o Brasil chegou a ser o segundo maior produtor mundial,
perdendo apenas para o Estados Unidos. Mas, em 2014, segundo o relatdrio divulgado
pelo Departamento de Agricultura dos Estados Unidos - USDA (2014), o Brasil
alcancou a primeira posicao, através do crescimento de 10% na producéo em relacéo
ao ano anterior, chegando aos 90 milhGes de toneladas, grande parte desta producéo
encontra-se no estado de Mato Grosso. No Ano safra 2009/10, Mato Grosso do Sul

ocupava o 5° lugar no ranking de produtores nacionais de soja, atras apenas de Mato
Grosso, Parana, Rio Grande do Sul e Goias. (PEREIRA et al, 2014)

Na pecuaria, Mato Grosso do Sul detém o maior rebanho bovino do pais. E, atualmente,
é 0 segundo maior exportador de carne bovina do Brasil (FRANCISCO, 2014), produto que
representa 18% dos ganhos em exportacdo no pais. O estado se configura como sendo um dos
principais fornecedores de carne bovina para os EUA e paises da Europa, o produtor enxerga
sua propriedade como empresa e como uma for¢a-motriz importante para movimentar a

economia do estado. O reconhecimento na agropecuaria associado com a identidade pantaneira
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faz com que a imagem (identidade) do sul-mato-grossense se assemelhe com a do homem do
campo, boiadeiro e produtor rural.

Outro elemento de fundamental importancia para a economia estadual é o turismo, em
especial, o turismo ecoldgico promovido no Pantanal e na cidade de Bonito. Por compreender
a maior parcela territorial das bacias hidrograficas dos rios Parana e Paraguai na Regiao Centro-
Oeste, 0 estado possui diversas belezas naturais, como rios e cachoeiras, com enorme potencial
de exploracdo em duas categorias: turismo ecolégico e turismo rural.

No Mato Grosso do Sul, essas duas modalidades da atividade turistica, somadas ao
turismo de negocios, sdo as mais importantes. O estado estd incluido na rota do
turismo nacional e internacional em decorréncia do potencial dos elementos naturais
e rurais existentes no seu territorio. Dados da Organizacdo Mundial de Turismo

revelam que dos 77 municipios do estado, 32 possuem potencial turistico. Este total
inclui todos os municipios pertencentes ao Pantanal Sul. (ARAUJO, 2005)

Tanto o turismo ecoldgico quanto o turismo rural permitem que o estado ganhe
reconhecimento em nivel nacional e até mundial (GLOBO ECOLOGIA, 2013), se tornando
referéncia nacional em turismo sustentavel. Suas paisagens atraem milhdes de turistas todos os
anos e permite a eles ter acesso a cultura e, consequentemente, a identidade regional. Segundo
dados do Boletim de Ocupacdo Hoteleira (BOH), mais de 1,5 milhdo de turistas visitaram o
estado em 2012 (FUNDACAO DE TURISMO, 2015). Essa visibilidade associa 0 sul-mato-
grossense com sua ligacdo com a natureza, com os bens naturais, como fauna e flora (ipés,
araras, tuiuius, por exemplo), o que é muito explorado em propagandas.

Em relacdo aos municipios, MS possui 79 atualmente, sendo que pés-divisdo, continha
55 municipios. Tal crescente expansdo populacional se deve muito as migracdes e imigraces
que ocorrem desde o pés-divisdo. Em 1980, 63% dos residentes locais eram naturais do estado,
12,7% eram paulistas. Em 2014, pesquisa do IBGE apresentou que 74% dos habitantes
nasceram em MS. O crescimento refletiu economicamente.

Como visto, boa parte da populacdo do estado é formada por migrantes e imigrantes de
varios origens e identidades culturais diferentes. Destacam-se os paulistas (cuja presenca na
regido remonta as bandeiras do século XVI), os gauchos (desde o século XVIII), os mineiros
(cujas levas migratorias intensificaram-se no século XIX). Também sdo notaveis a presenca e
a influéncia sociocultural dos nordestinos, que comegaram a migrar para a regido no final do
século X1X, e cujas levas migratdrias intensificaram-se a partir da década de 1940 (ARQUIVO
PUBLICO ESTADUAL).

O fluxo migratério acarreta a entrada de capitais, a competicdo, a melhoria do nivel
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de vida das populagBes que se modificam em contacto com novos habitos, novos
sotaques, novos jeitos de encarar o mundo. (ROSA, 1990, p. 20)

Além das pessoas de outros estados, outros paises também possuem nitidamente sua
cultura enraizada com a cultura sul-mato-grossense, como, por exemplo, a condicdo fronteirica
do estado que favorece a presenca e a influéncia cultural dos vizinhos bolivianos e paraguaios.
O estado tem também uma expressiva populacdo de descendéncia japonesa, cuja imigragdo
iniciou-se na primeira déecada do século XX (IPHAN BRASIL). J& a imigracdo germanica,
austriaca e de europeus do leste, foi impulsionada pelas dificuldades europeias apds a Primeira
Guerra Mundial. A populacdo de libaneses, sirios, turcos e arménios afluiu para a regido a partir
de 1912, em virtude dos conflitos no Oriente Medio.

Percebe-se, na populacdo do estado, a comum presenca de grupos e coldnias que
fortalecem suas raizes culturais através de festas, comemoragdes, dancas folcloricas dentre
outros eventos, como forma de preservar sua identidade. O desenvolvimento da cultura é uma
das funcdes do poder publico, e também é dever de empresas privadas e da sociedade.

E promissor o desenvolvimento da cultura em todos os recantos do Estado. Nas
Gltimas trés décadas abriram-se numerosos cursos superiores; surgiram canais de
televisdo, jornais, radios; tornaram-se frequentes os espetaculos, os festivais, as
exposicGes, até porque foram construidos diversos teatros e aumentaram
sensivelmente os espacos destinados a tais atividades; a danca, a cultura comecaram
a romper as fronteiras do Estado; a musica tem apresentado significativa expansdo;
aumentou consideravelmente a edicdo de livros e revistas; a arquitetura vem-se

firmando por projetos avancados. As artes apresentam ja expressiva melhora
qualidade e quantitativa. (CAMPESTRINI, 2009, p.335)

Além dessa valorizacao e propagacao, o reconhecimento da cultura também é de suma
importancia para o desenvolvimento da identidade cultural dos principais produtos e bens
culturais expressoes da populacdo de Mato Grosso do Sul, destacam-se aqui 0s principais

elementos na gastronomia, nos patriménios historicos, na musica e no artesanato.

Gastronomia

Sopa Paraguaia - um bolo salgado a base de milho, queijo, ovos e cebola, muito
consumido no pais de origem. Por causa da fronteira seca e forte intercdmbio cultural entre
Mato Grosso do Sul e Paraguai, facilmente o alimento ficou popular também no estado
brasileiro.

Chipa - uma comida tipica paraguaia adotada pelo sul-mato-grossense, a chipa é
semelhanca ao pao de queijo mineiro, embora tenha mais consisténcia. Moldada em forma de

ferradura, sua massa é feita de polvilho, 6leo vegetal, queijo ralado, ovos e sal. Vendida em
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quase todos os estabelecimentos e esquinas das cidades do estado, hoje, podemos afirmar ser
um dos pratos tipicos da culinaria de Mato Grosso do Sul.

Tereré - De origem paraguaia e indigena (guarani kaiowas), essa bebida entrou no
habito brasileiro ap0s a anexacao de imensos ervais nativos ao Brasil, apds a guerra contra o
Paraguai. Todo esse ciclo teve inicio na cidade de Ponta Pord, expandindo-se em seguida, para
outras cidades e estados. Em MS, considerado o estado-simbolo dessa bebida e maior produtor
de erva-mate da regido Centro-Oeste do Brasil, o tereré é consumido a todo momento e diverge

do chimarréo, pois é servido frio com um ritual muito proprio.

Patrimonios Histdricos e Culturais

Grutas do Lago Azul - Localizadas no municipio de Bonito, possuem um lago de cor
azulada fruto da incidéncia da luz solar, 100 metros abaixo de sua entrada. S&o das mais
importantes cavernas do patrimonio espeleologico nacional. Tombadas como Monumento
Natural em 1978 pelo IPHAN (Instituto do Patriménio Historico e Artistico Nacional), o que
garantiu a sua preservagdo com acesso rigorosamente controlado.

Conjunto historico, arquitetdnico e paisagistico de Corumba - O Porto Geral retne um
conjunto de construcbes historicas localizadas na regido portuéria da cidade brasileira de
Corumba, em Mato Grosso do Sul. Foi tombado em 1993 pelo IPHAN e reformado em 2006.
E um dos principais pontos turisticos da cidade e recebe embarcacbes de pescadores e de
pequenos comerciantes das col6nias pantaneiras.

Conjunto de edifica¢des do Forte Coimbra - Forte construido em 1775, no contexto da
assinatura e das demarcagdes decorrentes do Tratado de Madri (1750). Teve um importante
papel na Guerra da Triplice Alianca (1864-1870). De propriedade da Unido, o conjunto foi
tombado pelo Instituto do Patriménio Histdrico e Artistico Nacional a partir de 1974. Em 1983
concebeu-se a implantagdo do Projeto Parque Historico-Turistico no local.

Museu da Erva-Mate - Localizado em Ponta Pord, o museu foi fundado em 1997 com o
objetivo de preservar a histdria do Ciclo do Mate que movimentou a economia da regiao sul de
Mato Grosso no periodo de divisdo. O acervo possui réplicas de instrumentos do inicio da
industrializacdo da erva-mate, fotografias, videos, utensilios domésticos, material impresso,
documentos, mobiliario, armas, maquinas, entre outros.

Memorial da Cultura Indigena - Espaco destinado a preservar a cultura indigena de MS,
é situado na Aldeia Indigena Urbana Marcal de Souza. O memorial foi construido com bambu

tratado, coberto com palha de bacuri e possui area total de 340 metros quadrados. Destina-se a
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exposicdo e comercializacdo de artesanato. No mezanino, € reservado para oficina de artesanato
e deposito de materiais

Museu José Antonio Pereira - O museu que conta a histéria da capital Campo Grande,
e tem seu nome em homenagem ao fundador da cidade, José Antdnio Pereira. Em 1966, a area
onde se localiza 0 museu, de arquitetura rural do século XIX, foi local de residéncia da familia

do fundador da cidade.

Musica

Viola de Cocho - Instrumento musical da regido pantaneira, principalmente dos
cantadores de cururu, e tem esse nome pelo modo particular de como o caboclo da regido tem
construido esse instrumento, partindo de um bloco macico de madeira que é moldado na forma
do instrumento, sendo seu interior cavado tal qual um cocho. Acompanhado pelo ganza'! e o
tamboril, é indispensavel nas rodas de cururu e siriri, em homenagem aos santos catélicos ou
em outras ocasides festivas.

Catira - Também conhecida como danca do Cateteré, é de origem indigena. Uma
tradicdo do nosso folclore brasileiro que se espalhou por todas as regides do pais. Em alguns
estados, s6 homens dancam a catira. Tudo para manter a tradicdo. Em MS, a catira deixou de
ser exclusivamente de homens: a partir dos anos 1980, também conquistou as mulheres.

Cururu - Embora tenha origem em S&o Paulo, o Cururu é uma danga tipica dos estados
de MS e MT. Ela pode ser somente cantada com dois violeiros disputando versos. Usada
principalmente nas festas religiosas do Pantanal.

Siriri - Esta danca regional tem como origem as brincadeiras indigenas, muito comum
na regido Centro-Oeste, principalmente em MS e MT, sendo que, em nosso estado, a regido de
Corumbaé é onde mais temos essa danca folclorica. Os instrumentos que a acompanham sdo a

viola de cocho, o ganzé e o tamboril, e a musica tem como tema a alegria e o cotidiano.

Artesanato

Indigenas Terena - A alternativa atual do artesanato Terena, como meio de subsisténcia,
se d&, principalmente, através do barro, da palha, da tecelagem — atividades que representam
um nitido resgate de sua arte ancestral indigena. Os padrées dos grafismos usados pelos Terenas

sdo basicamente o estilo floral, pontilhados, tracejados, espiralados e ondulados. Eles produzem

1 Ganza ¢ um tipo de chocalho, geralmente feito de um tubo de metal ou plastico em formato cilindrico,
preenchido  com  areia, grdos de  cereais ou pequenas  contas. Disponivel ~ em:
http://www.todosinstrumentosmusicais.com.br/fotos-do-instrumento-ganza.html Acesso em: 06 set. 2017.
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pecas utilitarias e decorativas: vasos, potes, jarros, animais da regido pantaneira (cobras, sapos,
jacarés que sdo chamados de bichinhos do pantanal), além de cachimbos, instrumentos musicais
e variados adornos.

Artesanato Kadiwéu - conhecida internacionalmente como Ceramica Kadiweéu.
Produzem objetos utilitarios e decorativos: potes, panelas, jarros, moringas, placas e animais.
Nos utensilios usados para cozer alimentos, ndo é pratica aplicar decoracéo.

Bugres de Conceicdo - Conceicdo Freitas da Silva é considerada uma das principais
artesds em madeira, por esculpir bugrinhos que ressaltam a cultura indigena da regido.

Assim como as caracteristicas da Identidade de Projeto, proposta por Castells (1999),
as comunidades se apropriam de elementos historicos da identidade para reforcar suas
caracteristicas. O uso dos elementos culturais sul-mato-grossenses na comunicagdo com 0
publico expressa a identidade de assimilacdo e pertencimento, “(...) ha sim uma afirmacéao por
parte da populacdo de ser pertencente ao estado e com culturas distintas dos demais estados”
(QUEIROZ, 2014).

Vale ressaltar que a identidade cultural sul-mato-grossense aqui apresentada néo leva
em consideracdo que ela surgiu somente apos divisdo de MT, mas sim ja predominava no
convivio da populagéo daquela regido, pois, conforme Hall (2011), a sociedade é independente
do territorio que ocupa.

Mato Grosso do Sul, por razfes que emanam do seu processo histérico, apresenta
tracos que o distinguem de maneira radical de Mato Grosso, cuja posi¢do geografica
0 aproxima muito mais da regido amazoénica. Em raz&o de tantos fatores que emergem
de nossa formagéo, dos quais salientamos a confluéncia de povos de todos os estados

e de paises diversos, constituimos uma cultura multifacetada cuja unidade é preciso
buscar na diversidade. (ROSA, 1990, p. 21)

Dentro dessa diversidade, podemos encontrar diversos elementos que compdem a
identidade cultural de Mato Grosso do Sul; por isso, ha necessidade de se autoafirmar como
sul-mato-grossense através desses aspectos historicos. E, como forma de direcionar a pesquisa,
serdo levados em consideracao os itens apresentados aqui neste topico como os que devem ser

estudados nas produgdes audiovisuais das propagandas institucionais.

1.5 Analise de texto: Analise de Conteudo

A identidade cultural dos individuos pode ser expressa tanto em ambito externo, como

nas falas, nas vestimentas, os gestos, a masica, a danca e a expressdo, bem como podem ser
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consideradas internalizadas, como no caso de pensamentos, reflexdes e manifestacdes pessoais
de cada ser. Da mesma forma, podemos considerar as palavras e os textos como manifestacoes
externas e internas, pois ha, além do uso do texto como elemento discursivo, também um texto
que carrega contedo além do que as palavras podem proferir.

A Analise do Contetdo (AC) é o método em ciéncias humanas que investiga 0s
fendmenos simbolicos, isto é, por trds do discurso aparente, geralmente simbolico e
polissémico. Mas a metodologia ndo é algo novo ou revolucionério, que cresceu conforme a
propagacdo dos diversos discursos e falas entre individuos, e até mesmo com as que nos
deparamos nas plataformas online.

Historicamente, sabe-se que o método vem sendo utilizado desde o século XVIII,
quando a corte suiga analisou os “Cantos de Sido”, procurando por provas de heresia.

Desde entdo, a analise de conteido passou por varios ciclos, oscilando entre o
reconhecimento e a desqualificagdo. (SILVA, NAPOLITANO, 2015, p. 2)

Para Bardin (2002), a AC é um método muito empirico, dependente do tipo de “fala” a
que se dedica e do tipo de interpretacdo que se pretende como objetivo. N&o ha algo pronto na
analise, mas sim algumas regras de base, por vezes dificilmente transponiveis, pois considera
que a técnica deve ser adequada ao dominio e ao objetivo de cada aplicacdo, sendo necessaria
ser reinventada a cada momento. Segundo a autora, nos estudos em comunicacdo, a AC
corresponde aos seguintes objetivos: a superacdo da incerteza, no que diz respeito a
interpretacdo de um individuo, pode ser considerada a mesma dos demais, e sobre o
enriquecimento da leitura, no caso de obter-se uma leitura superficial, sendo necessaria uma
interpretacdo mais pertinente com o contetdo.

Com esses objetivos, a AC pode ser aplicada em quaisquer pesquisas em comunicacao,
seja qual for a natureza do seu suporte, se imagem, texto ou video, pois, na pratica, estdo
atreladas a ela duas fungdes, sendo uma delas o seu carater heuristico, pois enriquece a narrativa
exploratdria aumentando a propensao a novas descobertas, e a outra, a fun¢ao de administragédo
da prova, servindo de diretriz para confirmacdo de uma hip6tese com anélises sistémicas.

Krippendorff (2010) define a analise de conteldo como uma técnica de pesquisa para a
descricdo objetiva, sistematica e quantitativa do contetdo manifesto da comunicacdo, além de
qualifica-la como uma técnica de investigacdo determinada a formular, a partir de certos dados,
inferéncias reproduziveis e validas que podem se aplicar a seu contexto, e ressalta que sua
implicacdo estd além de apontamentos-chave de outros pesquisadores como Laswell, pois leva
em consideracdo aspectos como contextos comunicativos, psicanaliticos, institucionais e

culturais:
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Formally, content analysis is a research technique for making replicable and valid
inferences from data to their context. This definition encompasses those of Bernard
Berelson, which equates content analysis with the scientific, "description of
the...content of communication”, and of Harold Lasswell, which emphasizes the
quantification of the "what" that messages communicate. Ole R. Holsti adds such
antecedents as the "who" (the source), the "why" (the encoding process), the "how"
(the channel), and the consequences or "effects” they have "on whom". Although
conventional conceptions of content (what) and communication contexts (who says
it to whom) are common in content analysis, the formal definition encompasses other
communicative circumstances, and contexts, such psychoanalytical (psychological
conditions that explain a particular statement), institutional (socio economic interests
that underlie a particular television program), and cultural (functions that particular
rituals serve). (KRIPPENDORFF, 1989, p. 403)

As vantagens de se trabalhar com a respectiva pesquisa reforca-se nos pontos
apresentados por Lozano (1994), que afirma que a Analise de Conteddo cumpre com 0s
requisitos de sistematicidade e confiabilidade de uma pesquisa por se tratar de orientacdo
fundamentada empiricamente, exploratoria e ligada a fendmenos reais. 1sso se consolida, pois,
segundo o autor, transcende o contetdo, explorando aspectos além da emisséo e recep¢ao como
a ideia, a mensagem, o canal, a comunicagdo ou sistema. Outra caracteristica consiste em que
0 investigador pode programar, avaliar e comunicar. Com base na estrutura da técnica, é
possivel mensurar os critérios estabelecidos na codificagéo.

A estrutura da pesquisa com AC se estabelece com critérios de definicdo da amostragem,
a justificativa da explicacdo e a explanacdo dos métodos avaliativos para relacionar 0s
elementos encontrados no corpus de pesquisa. De acordo com Krippendorff, o investigador que
se utilizar da Analise de Contetdo deve considerar 0s seguintes seis marcos para estruturar sua
pesquisa:

Dados (elemento basico da andlise); Contexto desses dados (explicitado e
delimitado); Conhecimento do pesquisador; Objetivo da andlise; a inferéncia como
tarefa intelectual basica, relacionando os dados a seu contexto; validade como
critério de sucesso, no sentido de estabelecer critérios para a confirmagdo dos

resultados, de modo que pessoas ndo participantes da pesquisa possam entender e
comprovar a validade das conclusdes. (KRIPPENDORF, 1989, traducéo nossa)

A organizacdo da AC divide-se em trés momentos consecutivos: a fase de pré-anélise,
a exploracdo do material e o tratamento dos resultados. Sera apresentada aqui a estrutura da
pesquisa com base nessa defini¢do de Bardin (2002):

Pré-Andlise - A primeira fase; sua fungéo é estabelecer o objetivo do assunto proposto
a ser pesquisado, e a organizacgdo, propriamente dita. Para isso, se faz necessario sistematizar e

operacionar os dados nas seguintes funcdes: escolha dos documentos, formulagéo das hipdteses
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e objetivos, e, por conseguinte, a elaboracdo de indicadores para fundamentar a interpretacdo
final.

A escolha dos documentos é a analise do universo da pesquisa. Para isso, foi realizada,
previamente, uma leitura flutuante como forma de entrar em contato com o material para obter
impressoes e orientacdes a respeito do mote da propaganda. Apos algumas hipoteses emergirem
do material, é estabelecido o universo demarcado do contedo da mensagem; nesse caso, cada
video possui um contexto Unico, pois a diferenca entre o corpus analisado esta no periodo de
producdo e veiculacdo de cada comercial, com distancia de no minimo um ano entre eles.

Bardin (2002) explica que o corpus é o conjunto de documentos tidos em conta para
serem submetidos aos procedimentos analiticos. Logo, o corpus analisado em cada AC nas
etapas de analise textual das propagandas sera feito com base no discurso em forma de texto
escrito ou pronunciado no comercial, dividido em blocos interpretativos com base em codigos
pré-estabelecidos.

Uma vez elucidado que o intuito da pesquisa é compreender como 0s elementos da
identidade cultural sdo trabalhados nas propagandas, o critério para estabelecer quais itens do
texto serdo analisados na pesquisa fundamenta-se em duas regras de homogeneidade e
representatividade, pois, no primeiro, devem obedecer a critérios precisos de escolha - o que
sera apresentado posteriormente em tabela de codificacao.

A segunda regra considera elementos do texto como amostragem representativa de um
todo, pois, no caso da propaganda, € exatamente o que a linguagem publicitaria busca trabalhar,
associando imagem e texto como forma de transmissdes das representagdes sociais. "Tudo - do
anuncio - precisa funcionar como uma engrenagem, texto complementa imagem, imagem
complementa texto" (CESAR, 2006, p.39).

Ainda na fase de pré-andlise, temos a formulacdo da hipdtese e dos objetivos. Hipotese
é uma afirmacéo proviséria, uma suposi¢éo, que surge como intuicéo, e o pesquisador propde-
se a verifica-la através dos procedimentos de analise, submetendo-a a prova de dados seguros.
Ja os objetivos, sdo a finalidade em geral no qual os resultados obtidos serdo utilizados. A
hipbtese apresentada no trabalho e na analise textual das propagandas, serd a de que 0s
comerciais buscam sim apresentar elementos da identidade cultural sul-mato-grossense, basta,
na pesquisa, analisar como esses elementos de representacdo social sdo apresentados para o
telespectador.

Os indicadores para a andlise do material serdo trabalhados conforme os indices de
referenciacdo, ou seja, os indices serdo apresentados em forma categorizada na tabela para

andlise de cada unidade de registro do texto para cada comercial. O indice pode ser uma mengéo
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explicita de um tema numa mensagem, as caracteristicas do ser sul-mato-grossense ou aspectos
do seu local de origem. Uma vez escolhidos os indices, os indicadores serdo obtidos de recortes
do texto do comercial em unidades de registro comparaveis.

Exploracdo do Material - A segunda fase ocorre propriamente na aplicacdo das
técnicas especificas segundo os objetivos. Este momento consiste em operar 0s codigos em
funcédo de regras previamente formuladas. Os comerciais serdo apresentados somente em sua
forma textual e sera efetuada a anélise levando em consideracdo a inferéncia com base nos
pontos ressaltados neste trabalho como sendo importantes para a formacdo da identidade
cultural da populacéo de Mato Grosso do Sul.

Tratamento dos Resultados - Apds a fase de analise minuciosa do material, 0s
resultados vélidos e brutos devem ser tratados de maneira a serem expressos em operacoes
estatisticas. Mesmo que os comerciais televisivos sejam estruturados em narrativas com
comeco, meio e fim, a andlise textual ndo necessariamente precisard seguir essa ordem.
Portanto, os resultados obtidos podem ser apresentados de acordo com a frequéncia que as
categorias incidem no texto.

Para um tratamento mais detalhado do material, os resultados sdo submetidos a prova
estatistica, ou prova de validacdo. Sendo assim, "[...] o analista pode propor inferéncias e
adiantar interpretagcdes a propdsito dos objetivos previstos, ou que digam respeito a outras
descobertas inesperadas™ (Bardin, 2002 p.101). Os resultados também podem servir como base
de estudo para novas analises em torno das dimensdes tedricas.

Para Bardin (2002), tratar o material € codifica-lo. Codificacdo & encontrar uma
representacdo do conteudo ou da expressao, dentro dos dados brutos do texto, obtida atraves de
regras precisas de transformacdo do material. Logo, torna-se necessario apresentar os co6digos
que caracterizam o texto e que podem servir de indice ou de unidades. O processo de
codificacdo dos dados restringe-se a escolha de unidades de registro, ou seja, trata-se do recorte
da pesquisa.

A codificacdo quantitativa e categorial é organizada mediante a seguinte escolha:
recorte (escolha das unidades); enumeracéo (regras de contagem) e; classificacéo e a agregacao
(escolha das categorias). Essas unidades, presentes no texto, que servirdo de indice para a
codificacdo, chamamos de Unidades de Registro, o que significa uma unidade a se codificar,
podendo esta ser um tema, uma palavra ou uma frase.

Entende-se como Unidade de Registro a unidade a ser codificada, correspondente ao
segmento do contetdo a considerar como unidade de base, visando a categorizacdo e a

contagem de frequéncia. Para analisar as categorias dos elementos da identidade cultural sul-
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mato-grossense presente nas propagandas, foram extraidas do texto palavras, levando em
consideracdo classes gramaticais como substantivo, adjetivo ou verbo, por exemplo. Outra
unidade a ser considerada é a do "objeto ou referente", no caso dos temas-eixo ao redor das
quais o discurso se organiza.
Esta etapa € muito importante, pois a qualidade de uma analise de contetido possui
uma dependéncia como o seu sistema de categorias. A categorizacdo gera classes que
retinem um grupo de elementos da unidade de registro. As classes sdo compiladas a

partir da correspondéncia entre a significacdo, a Iégica do senso comum e a orientacéo
tedrica do pesquisador. (OLIVEIRA, 1999, p.9)

As regras de enumeracéo estdo fundamentadas para distin¢do entre a unidade de registro
- referente ao texto - e a regra de enumeracéo - o0 que seria 0 modo de contagem. Para isso, foi
levada em consideracdo a "presenga” dos elementos de identidade nos comerciais. E a
frequéncia de insercdo é o outro elemento que servira de instrumento de medida da aparicao
dos elementos nos comerciais, quantificada em ordem crescente.

Esses valores quantificados servem de material para associar com 0s demais comerciais
do corpus da pesquisa na medida em que houver co-ocorréncias do mesmo elemento cultural
em outro(s) video(s). E, em seguida, a AC trabalha com a Categoriza¢do do material coletado,
em gque uma vez identificadas e codificadas todas as unidades de analise, o analista estara pronto
para envolver-se com a categorizacdo (MORAES, 1999).

A categorizacdo é um procedimento de agrupar dados considerando a parte comum
existente entre eles. Classifica-se por semelhanca ou analogia, segundo critérios
previamente estabelecidos ou definidos no processo. Estes critérios podem ser
semanticos, originando categorias tematicas. Podem ser sintaticos definindo-se
categorias a partir de verbos, adjetivos, substantivos, etc. As categorias podem ainda
ser constituidas a partir de critérios léxicos, com énfase nas palavras e seus sentidos
ou podem ser fundadas em critérios expressivos focalizando em problemas de

linguagem. Cada conjunto de categorias, entretanto, deve fundamentar-se em apenas
um destes critérios. (MORAES, 1999, p. 6)

A categorizacdo € um processo estrutural que comporta isolar os elementos (inventario)
e a Classificacdo. Esta por sua vez, consiste em repartir os elementos e procurar organizar as
mensagens do texto. A classificacdo permite avaliar a consisténcia estatistica do desenho do
sistema de categorias e servir de material para tratamento dos resultados da pesquisa.

No caso da presente pesquisa, a AC foi aplicada na analise textual das propagandas, em
que cada sentenca buscou-se compreender seu sentido para compor a instancia enunciativa da
propaganda. Entende-se por instancia enunciativa o conceito de Enunciacdo (BENVENISTE,

1995), que analisa o discurso que sobressai ao texto mediante a analise e interpretacéo.
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Técnica de Andlise de Conteudo com a principal caracteristica de se apoiar na
concepcdo de discurso como palavra em ato; a analise da enunciacdo considera a producao da
palavra como um processo. “No campo da comunicagdo, um bom material para ser analisado
com esta tecnica sdo as entre- vistas jornalisticas, filmes, programas radiofonicos e anuincios
publicitarios” (JUNIOR, 2011, p. 301).

Para Bardin (2002), "inferéncia é a operacdo logica, pela qual se admite uma proposicao
em virtude da sua ligacdo com outras proposi¢des ja aceitas como verdadeiras”. Ou seja, a
inferéncia com base no resultado da classificacdo dos dados sera fundada nos conhecimentos
relativos aos fatos historicos que proporcionaram a construcao da identidade do ser sul-mato-
grossense. E é o foco da AC, pois, para Oliveira (1999, p.15) "a intencdo da analise de contetido
é a inferéncia de conhecimentos relativos as condigdes de producédo ou de recepgéo.”

Portanto, pode-se notar que a AC configura-se como a escolha adequada para a analise
no que diz respeito a estrutura textual do corpus desta pesquisa. Através desta metodologia
reconhecida no mundo académico e das ciéncias sociais, sera possivel a analisar os textos
utilizados nos comerciais dos anunciantes publicos e privados em suas campanhas publicitarias
televisivas. O método permite que sejam feitas inferéncias através do contexto e que o
pesquisador possa aprofundar-se no texto, procurando os de sentidos implicitos no contetdo, o

que é necessario e fundamental para a investigacdo sobre o tema escolhido.

1.6 Metodologia de Andlise de Imagem em Movimento

As produgdes televisivas se configuram como sendo uma das midias mais persuasivas
em detrimento das demais, pois nelas, ocorre juncdo dos aspectos sonoros e imageticos, isto &,
possui as caracteristicas das duas midias. O ludico da imagem, somado a persuasao dos ruidos
e efeitos sonoros, visam a proporcionar o encantamento do telespectador.

Os meios audiovisuais sdo uma amalgama complexo de sentidos, imagens, técnicas,
composicao de cenas, sequéncia de cenas e muito mais. E portanto, indispensavel

levar essa complexidade em consideragdo, quando se empreende uma analise de seu
conteudo e estrutura. (ROSE, 2004, p. 343)

A transcricdo do material televisivo, a inclusdo ou nao de pausas, hesitacfes de fala,
expressdes faciais, mudanca na iluminacdo ou demais detalhes e caracteristicas da producéo,
por mais que possam parecer efémeros, causam influéncia também no objeto de pesquisa. Por

isso, este trabalho se concentra em analisar o contetido da producéo, a mensagem a ser passada,
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o0 texto/fala anunciada, e ndo realizar/avaliar consideracdes técnicas de produgdo, bem como
escolhas de takes e enquadramentos especificos.

Por mais que essas decisOes realizadas por parte do diretor de cena durante a captagédo
e do editor de imagens na fase de pos-producdo possam carregar intencbes com as devidas
escolhas, o enfoque aqui sera restrito a mensagem que foi passada pelo emissor, e ndo a
absorcdo da mensagem por parte do receptor, uma vez que a intencdo é justamente analisar 0s
aspectos da identidade cultural presentes nos comerciais.

Dificilmente, podemos obter uma transcricdo completa de um video. A semidtica de
Saussure destaca na ciéncia dos signos, mas ressaltando que a comunicagdo nédo se limita aos
campos da fala ou da escrita (FIDALGO, 1998). Da mesma forma, levamos em consideragédo
que a linguagem audiovisual ndo se limita a mesclagem de audio e imagem.

As nuances de entonacao, interjeicdo, pausas dramaticas e efeitos visuais, pois, na
escolha da montagem do material, considera-se que até mesmo o que € deixado de fora é tdo
importante quanto o que esta dentro. Portanto, a analise desta pesquisa implicara em uma forma
de simplificacdo através dos critérios referenciais de codificacdo e a relagdo com a hipotese de
estudo se dara através da relagéo entre eles.

Essas codificacbes podem ser encontradas pela nomeclatura expressa por Barbero
(2004) como “marcas de fabrica”, ao criticar a mercantilizacdo da informacao, em que a noticia
é moldada por estruturas publicitarias e modelada para ser consumida de maneira atrativa.

A expressdo mais eficiente e clara é a linguagem publicitéria, essa linguagem que
transforma sistematicamente as ideias e as coisas, reduzindo-as as sua forma
mercantil, ao tornar operatizantes tudo que toca, desde angulo exato da posse. E isso
por um processo de semantizacdo no qual os jogos de palavras, as hipérboles, os
procedimentos de adjetivacdo inocentam o processo, sem ocultar, porém, de todo, a

“marca de fabrica”, essa ideologia que se empenha em separar semanticamente as
diferengas sociais, a0 mesmo tempo em que as aumenta. (BARBERO, 2004, p. 52)

Barbero, em suas pesquisas, estimula o exercicio do ver, de analisar sob outros pontos
de vista, outras Gticas e referéncias. A comunicacdo, como produto de mercado, segue uma
I6gica mercantil na qual a mensagem deve ser comunicada a todos que, como telespectadores,
deverdo se sentir representados nos comerciais publicitarios. A pesquisa se estabelece no
ambito dos processos e sistemas de codificacdo da realidade, isto €, os sistemas de codificacdo
como dimensdo central das condi¢cdes materiais, pois determinam (de maneira ideoldgica) a
significacdo das condutas sociais, e as condi¢des materiais sdo as relacdes sociais, conforme

hipdtese proposta inicialmente neste trabalho.
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Para tanto, a metodologia utilizada na analise das imagens é a Analise de Imagem em
Movimento, metodologia proposta por Diana Rose (2004), como forma de estudar e analisar
quantitativamente sentidos presentes no visual. A estrutura da metodologia se divide em quatro
etapas: selecao, transcricdo, codificacao e tabulacao.

A estrutura e o conteudo sdo as principais fontes que constituem o conjunto de dados
para a analise. Logo, tratamos aqui dessa selecdo conforme a amostragem mencionada na
pesquisa, 0 que seria a primeira fase, a de selecdo. Nesse caso, a selecdo dos comerciais foi
baseada nos aspectos identitarios que tenham dimensdo cultural. Comerciais que buscam
explicitar ou apontar caracteristicas da populacéo se encontram com maior presenca nos videos
com a tematica de comemorac&o da divisdo do estado e/ou do aniversério.

Na fase seguinte, de transcri¢do, foram apontados elementos com a finalidade de gerar
um conjunto de dados que sirva para uma analise minuciosa. Como a analise ndo deseja
estabelecer uma relacdo de posicionamento dos personagens de acordo com os detalhes
técnicos, como enquadramento, foram relacionados de acordo com os elementos atribuidos aos
sul-mato-grossenses.

A devida transcricdo foi anexada a esta pesquisa com as respectivas identificaces,
dividindo os comerciais em duas colunas, seguindo o modelo de roteiro técnico: a coluna da
esquerda apresenta as descri¢des dos aspectos visuais e imagéticos, isso inclui, além dos
cenarios e personagens, também os graficos obtidos por meio de computacdo digital; e, na
coluna da direita, os aspectos sonoros e verbais, bem como as falas, as melodias, ruidos ou sons
do ambiente. Essa divisdo facilita o entendimento da estrutura narrativa, pois imagem e textos
se conectam através de ancoragem no sentido um do outro.

A codificacdo é a fase em que se estabelecem representacdes teodricas para relacionar
quais pontos-chave da pesquisa deverdo ser observados ao enxergar a produgédo audiovisual.
Cada unidade de analise sera tabulada em um respectivo codigo, porém, podera haver casos em
que somente uma unidade ndo compreenda inteiramente a densidade do sentido de determinada
unidade, por isso, pode ocorrer de dois ou trés codigos serem alocados.

Nesse momento da anélise, reitera-se que o pesquisador atua com a funcéo de transpor
0 sentido do texto ou da imagem de acordo com o referencial tedrico. H4 uma simetria nos
trabalhos audiovisuais em que a imagem reforca a argumentacdo do texto, ou vice-versa; o
visual e o verbal séo utilizados para contar a mesma historia, salvo exce¢fes em que se utiliza
ironia ou sarcasmo, 0 que esperamos ndo encontrar nas producoes aqui e ndo se apresentaram
em pesquisa prévia. Desse modo, temos uma possibilidade reduzida de conflito interpretativo

conforme o referencial tabulado.
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Para apresentar as unidades codificadas, foi realizada a tabulacdo dos resultados
expressos em numero, conforme a quarta e UGltima etapa proposta pelo método. Tal
procedimento serd realizado de maneira similar a AC. Para o presente trabalho funciona para
expressar a quantidade e a frequéncia com que as palavras-chave ou temas-chave aparecem nos
comerciais, mesmo que a AC seja alvo de criticas por enfoque semiologico a respeito da analise
textual, com afirmacbes de que a simples contagem de palavras nédo pode ser diretamente
aplicadas as significacGes, e também que tal analise ignora a estrutura e o contexto.

No caso da presente pesquisa, as codificacbes serdo correspondentes com a tabela de
referenciacdo. Os valores ndo estdo flutuantes, mas sim ancorados nas teorias das
representagdes sociais, sendo seu significado exposto dependendo da natureza do material
empirico e também da natureza da linguagem da descricdo. Como finalidade, a Anélise das
Imagens em Movimento busca analisar o audiovisual de maneira que simplifica o conteudo, ou,

como ja mencionado no texto, por uma translacgéo.

2. PROPAGANDAS INSTITUCIONAIS DA GESTAO 2011-2014

Neste capitulo, serdo apresentadas as analises de comerciais veiculados durante a gestao
do governador André Puccinelli. Filiado ao Partido do Movimento Democratico Brasileiro
(PMDB), seu primeiro mandato na governadoria iniciou em 2007 e encerrou em 2010, e 0
segundo foi de 2011 a 2014 - sucedido pelo entdo atual governador Reinaldo Azambuja.
Puccinelli também foi prefeito da capital, Campo Grande, durante os anos de 1997 a 2004.

As propagandas institucionais analisadas neste capitulo abrangem as pecas produzidas
e veiculadas na sua segunda gestdo. Os investimentos em contratos publicitarios nesse periodo
alcancaram o montante de R$ 130,5 milh6es (CORREIO DO ESTADO, 2014). Em entrevista
concedida a Bonifacio (2011), ao ser questionado sobre quais as principais realiza¢es do seu
mandato, o governador André Puccinelli respondeu:

Acho que foram as ac¢Ges sociais. Cem mil familias atendidas com a distribuicdo de
dinheiro através do Vale Renda capilariza a economia dos municipios. Porque eles
gastam a grana no comércio local. Vale Universidade e co-financiamento com as

prefeituras da area social, sio cem mil familias atendidas. (PUCCINELLI apud
BONIFACIO, 2011)

Foi encontrado o total de quatro videos que ressaltam a identidade cultural sul-mato-

grossense, todos sobre o aniversario do estado, produzidos respectivamente um por ano. Desses,
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dois abordam dados quantitativas de investimentos e resultados através de recursos publicos, e
dois abordam as caracteristicas culturais de MS.

Os dois comerciais selecionados para esta pesquisa foram veiculados nas datas
comemorativas do aniversario do estado de MS: em 2011, campanha “Mato Grosso do Sul em
pleno desenvolvimento”, com a propaganda MS 34 ANOS; em 2012, campanha “Mato Grosso

do Sul estado Forte”, com a propaganda MS 35 ANOS.

2.1 Mato Grosso do Sul, o orgulho e a certeza do futuro do Brasil

Em comemoracéo aos 34 anos de aniversario de Mato Grosso do Sul, o governo estadual
langou a campanha “Mato Grosso do Sul em pleno desenvolvimento” em diversas midias. A
proposta do langamento foi abordar os investimentos que o governo realizou em diversas areas
e em empreendimentos ou projetos. A¢des culturais se estenderam em diferentes vertentes
publicas com campanhas simultdneas em comemoracao aos 34 anos.

Um selo comemorativo foi utilizado nas pegas impressas e digitais. As cores do selo
ressaltam a bandeira do estado: verde, azul, amarelo e branco. O nimero trés, do selo
comemorativo, possui contornos sinuosos e uma curvatura que permite observar a continuidade

do traco como algo que foi moldado.

Figura 1 - Selo comemorativo “34 anos MS em pleno desenvolvimento”

v

*

MATO GROSSO DO SUL
EM PLENO DESENVOLVIMENTO

Fonte: Reproducdo (FLORESTAL, 2011)

A ordem das cores segue a ordem da bandeira do estado, primeiro o verde, a faixa branca
ao meio e em seguida o azul. Ja o nimero quatro, do selo, apresenta a coloragdo toda azul com
apenas uma estrela amarela ao topo. Faz referéncia a um céu estrelado como simbolo de que €

um estado que olha para o céu, para o desenvolvimento.
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Figura 2 - Bandeira oficial do estado de Mato Grosso do Sul

Fonte: Portal do MS (2017)

Os dois nimeros possuem uma transparéncia dos seus elementos o que permite uma
interacdo entre as cores e as formas. A inferéncia pode ser encontrada nos argumentos de
campanha em que o governo estadual reforca sua transparéncia nas contas publicas por meio
de divulgacéo no portal federal, como forma de passar credibilidade ao cidadé&o.

A frase abaixo dos nimeros apresenta uma estrutura alinhada em que ha destaque maior
para 0 nome do Estado, na cor verde, de forma que sobressai a sua importancia em meio a data
comemorativa. A frase abaixo do nome estad em azul conforme a cor predominante da bandeira
e dos demais elementos do selo.

A propaganda foi veiculada nas emissoras de TV locais, durante 0 més de outubro,
divulgado em portais e sites de noticias na internet pecas de apoio a campanha. O video utiliza
de aspectos de identidade expressos nas imagens, no texto e no som. A trilha de fundo remete
a musica sertaneja com uso de sanfona e violdo, com uma locu¢do masculina de voz adulta e
grave em off.

As cenas alternam entre transi¢cdes de pessoas e lugares que identificam o estado e 0s
sul-mato-grossenses. O enunciado destaca as caracteristicas de MS como territorio e relaciona
0 estado com um estado promissor, ao sentencia-lo como o “futuro do Brasil”. A combinacéo
de texto e imagem estabelecem um discurso que se complementa através da exemplificacdo da

mensagem no intuito de ressaltar que o estado se encontra em “pleno desenvolvimento”.

2.1.1 Andlise da imagem do comercial 34 anos

A propaganda veiculada em 2011 tem a duracdo de 60 segundos e apresenta sequéncias
de imagens com melodia ao fundo e uma locucdo em off. Foi criada pela agéncia Remat
Marketing e Propaganda, produzido pela VCA Filmes de Campo Grande - MS. Conta com a
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direcdo de Luis Andrade, edicéo e finalizacdo de Marcio Armoa, fotografia de Alex Sanches e
producdo de Guiga Richers e lolanda Araujo.

A propaganda trabalha a sincronia das falas em relacdo com as imagens em movimento
de modo que uma complemente a outra. Lugares e pessoas sdo utilizadas para representar a
mensagem do comercial e exemplificar a locugdo. Caracteriza-se como propaganda
institucional por ndo promover um produto em especifico, mas sim uma mensagem em relacéo
a data comemorativa do aniversario do estado de MS.

Propaganda institucional comunica as caracteristicas da instituicdo em si, ndo de seus
produtos e servicos (MARTINS, 2010), e ndo diretamente a venda de um produto, com preco
ou promocao. Para Gracioso (2006, p.35), “a propaganda institucional em particular, procura
informar, persuadir e predispor favoravelmente as pessoas, em relagdo ao produto, servico,
marca ou instituicdo patrocinadora”.

Tem muita utilidade no marketing que pretende obter a participacdo popular e que
vise o desenvolvimento cultural e o aprimoramento do lazer, como programacéo de
visitas aos museus, zooldgicos, concertos sinfnicos, teatro, balé, habito de leitura,

competicdes esportivas, passeios a pé, de bicicleta, ginastica comunitéaria etc.
(SANT’ANNA et al., 2009, p. 360).

Em se tratando de o anunciante ser um érgdo publico, que comunica sobre e para o
individuo sul-mato-grossense, o desafio € apresentar essa participacdo popular através de sons
e imagens, para fazer com que o telespectador se sinta representado.

Na propaganda, sdo exibidas 18 locacGes diferentes: somente trés sdo captacOes
internas, ou seja, espacos fechados como escola, industria e estddio. Oito loca¢Ges sdo em
espacos de natureza como pantanal, parques ou campos; trés locagcdes em locais de industria e
dois em centros urbanos.

De acordo com a metodologia proposta por Rose (2004), a Analise de Imagem em
Movimento, o método foi utilizado visando a analisar quantitativamente sentidos presentes no
visual em nivel detalhado, de contetdo e estrutura. A estrutura da metodologia se divide em
quatro etapas: selecdo, transcricao, codificacéo e tabulacéo.

A fase de selecéo foi realizada no delineamento da pesquisa até obter a propaganda “MS
34 anos” como corpus. A estrutura e 0 contetdo sdo as principais fontes que constituem o
conjunto de dados para a anélise; para isso, serd apresentada a transcricdo da propaganda.

A transcricdo aponta os elementos visuais e verbais com a finalidade de gerar um
conjunto de dados que se preste a uma analise minuciosa. Nesse topico, serdo destacados 0s
contetidos das imagens sem levar em consideragcfes aspectos técnicos como enquadramento,

recorte, efeitos visuais e técnicas de producédo ou edicéo.
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Tabela 2 - Transcricdo do comercial “MS 34 ANOS”

Dimensao Visual

Dimensao Verbal

Close na méo direita fechada de um bebé recém nascido.
Plano geral de um bebé no bergo em fundo escuro.
Homem coloca a méo no vidro onde esta o reflexo do berco do bebé.

Plano detalhe do rosto de trés pessoas enfileiradas: mulher branca de cabelo liso,
negra de cabelo liso e homem branco ao fundo.

Plano detalhe do rosto de homem branco de cabelo escuro sorridente tirando o
chapéu e olhando para camera. Corte para imagem de duas pessoas enfileiradas:
mulher de pele clara e cabelo liso, em seguida homem de pele parda usando 6culos
e fone de protecéo.

Movimento de camera da direita para esquerda, exibe mulher branca de cabelo
castanho liso e mulher morena de cabelo escuro e liso. Transicdo fade in para mulher
de cabelo liso e pele clara.

Timelapse da tomada aérea de um horizonte mostrando avenida Afonso Pena da
capital, clareando o dia no céu.

Plano close no rosto de uma menina de pele clara, cabelo lisos e trancados brincando
de fazer bolhas de sabé&o.

Plano aberto de um conjunto residencial com casa recém construidas, crianga corre
de encontro para dar um abrago no pai, ambos negros.

Professora de cabelo liso e pele clara vestindo jaleco e camiseta rosa entrega uma
folha para uma aluna. Corte para close na nota escrita cursiva: “DEZ”. Plano close
no rosto da aluna de pele clara cabelo castanho escuro, com uniforme escolar,
sorrindo.

Plano aberto de uma industria com o entardecer ao fundo, um homem equipamentos
de protecdo e uniforme se aproxima da camera.

Plano em travelling sob rio com montanhas e area verde. Plano geral de uma arvore
ilhada em um rio com passaros revoando, refletida na agua.

Silhueta de um casal se beijando em frente ao lago, onde ha um caiaque, com por-
do-sol ao fundo refletido no lago. CAmera em movimento horizontal exibe casal de
idosos servindo fruta um ao outro, criangas correndo em diregdo aos pais que fazem
piquenique em &rea verde.

Plano aberto de boiada atravessando &rea alagada com pedes a cavalo.

Silhueta de dois pedes a cavalo com p6r do sol ao fundo. Corte para plano aberto de
colheitadeira em canavial.

Plano aberto de mergulhadores em passeio de flutuagdo em rio com agua corrente.

Plano close de homem negro sorridente enfileirado por uma mulher branca de cabelo
liso. Homem adulto de bragos cruzados com caminh&o e estrada ao fundo. Corte para
plano close mulher usando equipamento de protecdo em siderurgia. Corte para close
em crianca sorridente em entrada de escola.

BG.: trilha musical com sanfonada

Loc. voz masculina grave:
“EU SOU O FUTURO

TERRA DE GENTE FORTE, LAR DE
GUERREIROS

SUL-MATO-GROSSENSES,
BRASILEIROS

EU SOU O ALVORECER

SOU A ALEGRIA

O SONHO E A REALIDADE

A CONQUISTA DE CADA DIA

SOU O TRABALHO

SOU O HORIZONTE
SOU A NATUREZA

SOU O AMOR QUE UNE

COM A PUJANCA E A GRANDEZA
DE FERTILIDADES MIL

SOU O ORGULHO E ACERTEZA DO
FUTURO DO BRASIL
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SOU MS, HISTORIA E GENTE EM
Selo comemorativo. PLENO DESENVOLVIMENTO.”

Fonte: proprio autor

A codificacdo dos elementos narrativos divide-se de acordo com a afirmativa de que
as RS podem ser representadas nas propagandas em aspectos relacionados com: 1) ambiente
de cena; 2) descricdo dos personagens; e 3) comportamento. Em que, cada elemento narrativo
possui codigos relativos a cada um desses elementos que servem de referencial para obter
dados dos videos.

Em relacdo ao ambiente de cena, esses codigos sdo expressos em locais onde a cena
ocorre e serdo considerados aqueles em que é possivel identificar o ambiente. Levam-se em
conta as caracteristicas do estado apresentadas no referencial teérico como por exemplo, 0
urbano da capital e das grandes cidades, ou campo e parques de areas verdes. Podem ser
classificados como: a) parques; b) praca; c) area urbana; d) campo ou; e) area comercial.

A descricdo dos personagens esta relacionada com os indices demograficos e
histdricos populacional do estado, e é classificada através da cor da pele, como a) pele morena;
b) pele clara; c) pele negra. As caracteristicas do cabelo também séo utilizadas no quesito da
cor, como d) cabelo escuro; e) cabelo claro; ) cabelo grisalho/branco ou, g) outras cores de
cabelo. E, em relacdo as vestimentas, sdo consideradas h) roupas usuais, como aquelas de uso
popular, diferentes das i) roupas tipicas; como € o caso de vestimentas festivas ou populares
da cultura de uma regido ou pais especifico.

Para o comportamento dos personagens durante a propaganda, levam-se em
consideracdo as suas expressdes e atitudes, ou seja, a interacdo do personagem com 0
ambiente ou com outros personagens na propaganda. Séo classificados com os cddigos: a)
sorriso - para 0s que sorriem; b) trabalho - para os que exercem alguma funcdo ou estdo
uniformizados no posto de trabalho; c) canta/danca - para os que expressam manifestacdo
cultural individual ou com outro personagem; d) abrago - afetuoso entre individuos; e)
brincadeiras - para 0s que interagem com divertimento, e f) outros - para 0s que ndo se
enquadram em nenhuma das alternativas anteriores, mas que contribuem para a assimilagéo

da identidade cultural do sul-mato-grossense.

Tabela 3 - Referencial de codificacdo com trés elementos narrativos

1) AMBIENTE DA CENA
a) parque b) praca c) area urbana d) campo e) area comercial

2) DESCRIGCAO DOS PERSONAGENS
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a) pele morena b) pele clara c) pele negra d) cabelo escuro e) cabelo claro f) cabelo
grisalho/branco g) outras cores cabelos h) roupa usual i) roupa tipica

3) COMPORTAMENTO
a) sorriso b) trabalho ¢) canta/danca d) abraco e) brincadeira f) outros.

Fonte: préprio autor

O primeiro take do comercial € um superclose da méo de um bebé recém-nascido sobre
uma toalha estampada, a0 mesmo tempo que comec¢a uma melodia solo de sanfona e muda o
enquadramento para um plano fechado, em que é possivel ver o bebé em um berco para recém

nascido em um local com fundo escuro, como nos estudios de fotografia e filmagem.

Figura 3 - Mo de recém-nascido sobre uma toalha, e bebé em berco

Fonte: Reproducdo (FLORESTAL, 2011)

Outro ponto interessante da cena € o fato de terem utilizado um espaco totalmente neutro
para cena, um estddio escuro, em que somente 0 berco estd iluminado. Pois, assim como um
estado que nasce, o0 bebé encontra-se em um ambiente novo.

A locucdo masculina com voz grave inicia o texto com o enunciado: ““eu sou o futuro”,
no que a cena muda para um homem de pele clara e cabelo escuro, camiseta branca,
posicionando a mao esquerda em um vidro transparente, em que é possivel enxergar o reflexo
do bergo no vidro, exatamente no local em que o rapaz coloca a mao.

Fica evidente a representacdo do personagem na figura de pai do recém-nascido.
Sorridente, o personagem olha para a direita, na direcdo do reflexo, passando a mensagem de
que sua alegria é da nova vida que nasce. O elo entre 0 pai e 0 bebé aproximam o espectador
com a identificagdo da cena, assim como a cena faz alusdo a renovacgédo de geracoes, de novos
ciclos, mudancas, e esperanca que 0 novo estado acarreta.

A imagem do bebé, em sincronia com os dizeres sobre o futuro, faz referéncia a nova

vida, a um novo estado que simboliza o futuro. No processo separatista de Mato Grosso, Mato
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Grosso do Sul recebeu o titulo de Estado Modelo (BITTAR, 2009), visto que a nova federagéo
que surgia ali, teria uma politica governamental que serviria de referéncia para os demais
estados, nos quesitos de gestao e progresso.

A simbologia de usar a imagem de um bebé e um pai leva a uma inferéncia a um certo
orgulho no rapaz que observa o novo estado que nasceu, um olhar de admiracao, visto que ha
um misto de sorriso e gesto da mao no vidro como que gostaria de tocar o bebé, expressa a
satisfacdo dessa nova vida que trouxe alegria para o rapaz. O que se infere como a satisfagéo

para os cidaddos do movimento separatista.

Figura 4 - Homem de cabelo escuro e pele clara olhando recém-nascido

IHroms
LTINS LT AT

Fonte: Reproducdo (FLORESTAL, 2011)

A seguir, o enquadramento em plano detalhe exibe o rosto de trés pessoas enfileiradas
em ambiente externo com area verde. A primeira, uma jovem branca, sorridente, de cabelo
castanho e liso. A segunda, uma jovem negra de cabelo liso e escuro, sorrindo para a camera.
E por Gltimo, um homem branco ao fundo de cabelo escuro usando equipamento de protecéo
individual (EPI), como 6culos de seguranca e o protetor auditivo.

Essa cena é de transic&o entre uma fala e outra da locucéo, portanto, ndo héa texto nesse
take. O foco do enquadramento inicia na segunda personagem, uma jovem negra, e alterna para
a primeira, a jovem de pele clara. Nota-se que o video procura trabalhar a pluralidade ao utilizar
a imagem de pessoas diferentes enfileiradas e alternando o foco entre elas para que o

telespectador possa enxergar cada um nas cenas.
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Figura 5 - Duas jovens e um rapaz enfileirados em ambiente externo

llllllllllllll

Fonte: Reproducdo (FLORESTAL, 2011)

No momento em que a locugdo diz o seguinte texto: “terra de gente forte, ocorre a
transicdo para a imagem de um homem de pele clara e cabelo escuro, sorridente, usando um
chapéu preto e fazendo um sinal de cumprimento, ao tocar a aba do chapéu. A imagem do
rapaz faz inferéncia a vida no campo, de pedes e boiadeiros que ganham a vida sob o sol, e a
vestimenta do chapéu se tornou habito de quem lida com trabalho diério.

Ao chamar a populacéo do estado de gente forte, o texto sinaliza que considera o cidadao
apto para o trabalho, como uma caracteristica de sua populacdo. A escolha do personagem rural
para a imagem é um modo de representar os sul-mato-grossenses ligados as atividades rurais,
ramo considerado como a maior economia para o PIB do estado de MS, pois 0 agronegocio
responde por 30% do Produto Interno Bruto (PIB) de Mato Grosso do Sul, constituindo o motor
da economia sul-mato-grossense (CONCEICAO, 2017).

Figura 6 - Homem de pele clara fazendo cumprimento com chapéu

Fonte: Reproducdo (FLORESTAL, 2011)
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A imagem a seguir, apresenta uma sequéncia — novamente — de duas pessoas, uma
mulher sorridente, de pele clara e cabelo escuro liso, e, atras dela, um homem moreno de
cabelo escuro usando EPI, assim como no personagem em plano conjunto, também
sorridente para a cAmera. Ambos em ambiente externo com area verde.

O locutor completa com a sentenca: ““lar de guerreiros’”, ao associar com a imagem
dos dois personagens. Pode-se compreender que a imagem do homem no take representa o
trabalhador operario de maquinarios ou equipamentos, o que faz alusdo as industrias de MS.

A importancia do trabalhador industrial na propaganda esta na representatividade do
setor pois, conforme Federacdo das Industrias do Estado de Mato Grosso do Sul “a industria
é a forca capaz de mover e transformar a economia de Mato Grosso do Sul, consolidando a
esséncia da cidadania e produzindo mais justica social” (FIEMS, 2018). A industria de Mato
Grosso do Sul emprega cerca de 125,5 mil trabalhadores, sendo responsavel por 19,5% dos

empregos de carteira assinada (FIEMS, 2016).

Figura 7 - Mulher e homem usando EPI enfileirados em ambiente externo

IR
PUBLICITAR D

Fonte: Reproducdo (FLORESTAL, 2011)

Ao utilizar o adjetivo “guerreiros” a propaganda associa 0s sul-mato-grossenses
trabalhadores no momento em que mescla a imagem de homens e mulheres; os trabalhadores
séo lutadores que buscam realizar sonhos por meio do esforco do trabalho. A personagem na
cena também se inclui, pois, mesmo que ndo esteja de uniforme, pode representar outra
parcela de trabalhadores, ou até mesmo o empreendedorismo.

O enunciado continua com: “‘sul-mato-grossenses, brasileiros”, ao mostrar imagem

em movimento com a camera da direita para esquerda, com enguadramento em plano
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fechado, exibindo uma mulher branca de cabelo castanho e liso, em seguida, uma mulher
morena de cabelo escuro e liso; e, por fim, uma mulher de cabelo liso e pele clara.

O ambiente em que as personagens se encontram parece ser 0S mesmos que 0s demais
enfileirados, um ambiente externo com area verde ao fundo. E plausivel inferir que a intengéo
da propaganda foi de reunir, no mesmo ambiente, diferentes perfis de sul-mato-grossenses
para mostrar a miscigenacao entre 0s povos que vivem em MS.

Nota-se que a imagem mescla essa miscigenacdo ao mostrar uma jovem de pele
morena alternando entre a imagem de duas jovens de pele clara. As trés aparecem sorridentes
olhando para a cAmera. Enquanto o texto menciona, além dos sul-mato-grossenses, mas
também os brasileiros, se referindo aos migrantes que chegaram a essas terras a partir de
outros estados, mostrando que a influéncia da cultura de povos de outros estados pode

influenciar na identidade cultural do sul-mato-grossense.

Figura 8 - Sequéncia de imagens de trés jovens em ambiente externo

--------

Fonte: Reprodugdo (FLORESTAL, 2011)

A propaganda continua para a imagem de uma timelapse? do sol nascendo no horizonte
enquanto a locucéo diz: ““eu sou o alvorecer”. O alvorecer € representado com o sol surgindo
no horizonte, em que é possivel observar também prédios, avenidas e carros em movimento. A
avenida em gquestdo é uma das mais extensas da capital, Campo Grande, a avenida Afonso Pena.

O sentido de alvorecer significa um novo dia, uma nova esperanga, Ou um novo
nascimento. A propaganda que comegou com os dizeres ““eu sou o futuro™, agora, completa-se
com o que € o alvorecer, mostrando, assim, que o estado do futuro é também aquele que renasce,

inicia uma nova jornada apds a separacdo de Mato Grosso.

20 time-lapse é uma série de centenas ou mesmo milhares de imagens fixas reproduzidas em sequéncia para
produzir um video de tempo comprimido. (CANON, 2017)

61



Trabalhar a imagem com efeito acelerado da timelapse demonstra também velocidade
e movimento, e, atrelada as imagens da cidade, traz sentido de progresso, do passar dos anos
que fez com que o estado crescesse e chegasse até esses 34 anos.

Figura 9 - Timelapse de avenida Afonso Pena ao alvorecer

Fonte: Reprodugdo (FLORESTAL, 2011)

O take®® a sequir mostra, em plano close!4, a imagem do rosto de uma crianca de pele
clara, cabelo lisos e trancados, brincando de fazer bolhas de sabdo em um ambiente externo
com area verde. A locucgéo continua com: ““sou a alegria”. A cena retrata o ato de brincar na
infancia, exaltando a representacdo do estado novo que nasce e cresce em rumo ao
desenvolvimento. Nesse sentido, além do recém-nascido, no inicio da propaganda, representar

o futuro, a conexdo com a crian(;a remete ao novo.

Figura 10 - Crianca brincando com bolha de sabao

Fonte: Reproducéo (FLORESTAL, 2011)

13 Tomada; comega no momento em que se liga a camera, até que seja desligada. (BARRETO, 2010)
14 plano préximo de enquadramento que enfatiza uma cena. (BARRETO, 2010)
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Em Plano aberto?®, a propaganda exibe a imagem de um conjunto residencial com casas
recém-construidas, todas similares, sem muro e sem grama no quintal, em uma rua de asfalto
aparentemente novo. Observa-se uma crianga correndo de encontro para dar um abraco no pai.
Uma familia formada por um casal negro, um filho pequeno e uma bebé de colo nos bragos da
mée. A frase da locucdo continua com: “o0 sonho e a realidade”.

Nessa cena, 0 sonho é representado no sonho da casa propria, que, incentivado pelo
programa Minha Casa Minha Vida, foi criado em 2009, com o objetivo foi financiar moradias
para familias de trés a dez salarios minimos. Em 2011, ano de veiculagédo da propaganda, Mato
Grosso do Sul chegou a marca de 14 mil moradias com contratos firmados no estado, as
aplicagdes do governo federal superaram R$ 1 bilhdo (PAC, 2017).

Portanto, o0 numero de sul-mato-grossenses que conguistaram a casa propria através do
programa, e dos que ainda estavam na fila para a conquista, era muito expressivo, por isso a
representacdo no comercial faz com que o publico se sinta representado. Dessa maneira, a

imagem apresenta 0 governo como agente promotor desse sonho.

Figura 11 - Familia em conjunto residencial

VMR
PUMBLICHT AR O

Fonte: Reproducdo (FLORESTAL, 2011)

A prdéxima sentenca €: ““a conquista de cada dia”. Essa cena mostra uma professora de
cabelo liso e pele clara, usando jaleco branco com camiseta rosa, entregando uma prova para

uma aluna. O ambiente ¢ uma sala de aula com outros alunos, todos uniformizados e

5 Enquadramento em que a camera esta distante do objeto, de modo que ele ocupa uma parte pequena do cenario.
E um plano de AMBIENTACAO. (GERBASE, 2012)
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enfileirados em suas carteiras. O uniforme escolar do periodo vigente da gestdo do governador
André Puccinelli é caracteristico em sua cor azul escuro com detalhes em branco, duas das cores
quatro presentes na bandeira do estado.

Ha o corte para a proxima cena e close na nota “DEZ” da aluna no destaque do video.
A jovem de pele clara, cabelo liso e castanho, na cena seguinte, levanta sua prova e, com plano
close no seu rosto, sorri satisfeita olhando para o horizonte.

A metéafora da afirmacdo é representada na conquista da aluna, que obteve a nota
maxima na disciplina, assim como a promocao de dispor 0 governo como 0 provedor da
educacdo. Serve de referéncia para as demais conquistas do cidaddo sul-mato-grossense, pois
dentro do contexto da locucdo, ao se falar de sonho e realidade, a casa propria também pode ser
considerada uma conquista.

A cena da jovem também reflete a conquista do estado na educacdo, pois, em 2011 Mato
Grosso do Sul ultrapassou a meta de nota 3,5 definida pelo MEC no IDEB, conquistando a nota
3,8 com os alunos do ensino médio (VASCONCELOS, 2012).

Figura 12 - Jovem em sala de aula recebe DEZ em prova

Fonte: Reproducdo (FLORESTAL, 2011)

A cena a seguir mostra um trabalhador sorridente, de bracos cruzados em frente a uma
fabrica, enquanto a locugdo diz: ““sou trabalhador”. O take em plano aberto mostra o entardecer
no céu ao fundo, e um homem de pele clara vestindo equipamentos de protecdo individual, de

uniforme, faz um movimento ao se aproximar da camera.
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Ao sentenciar: trabalhador, fica explicita a assimilacdo com a vocacéo econdémica do
sul-mato-grossense. A imagem do trabalhador em frente & indUstria evoca essa ligacdo do
personagem com o publico, que se identifica com o trabalho bracal, como representado através
do personagem utilizando EPI’s, assim como 0s ndo-bragais, através da sentenca da frase.

A importéncia de referenciar as indudstrias do estado esta no fato de que a representacao
do mercado produtor de alimentos, energia e outros bens de consumo, possui significativa para
importancia a industria nacional:

O Estado de Mato Grosso do Sul possui PIB industrial de R$ 13,55 bilhdes,
equivalente a 1,2% da inddstria nacional. A indUstria representa 22,16% da economia
do Estado, o que faz de Mato Grosso do Sul o segundo Estado do Centro-Oeste com
maior participacdo da inddstria na economia. O setor de alimentos é o mais importante
para a indastria sul-mato-grossense, com 44,6% de participacdo sobre o valor bruto

da producdo. A inddstria emprega 125,5 mil trabalhadores em mato Grosso do Sul e
é responsavel por 19,5% do trabalho formal do Estado. (FIEMS, 2016, p. 20)

Figura 13 - Trabalhador uniformizado em frente a industria
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Fonte: Reproducdo (FLORESTAL, 2011)

O locutor diz: ““sou o horizonte™, ao que a propaganda mostra através de plano aberto,
com movimento de cdmera em travelling®, um rio com montanhas ao horizonte e algumas
areas verdes. O horizonte permite uma visao ampla, de longo alcance, 0 que remete a esperanca,
ao enxergar longe, dessa forma, a escolha da imagem associa o horizonte do texto com a

imagem do horizonte da natureza.

16 Movimentagdo de camera, acompanhando personagens ou veiculos (BARRETO, 2010).
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Figura 14 - Travelling sob um rio com montanhas no horizonte
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Fonte: Reproducdo (FLORESTAL, 2011)

Certamente, pode-se entender o territorio como o primeiro elo de identificacdo entre
individuos, por isso, a imagem a seguir também remete a natureza. Exibe-se um grande arbusto
em um rio centralizado na imagem, refletido na agua, e com varios passaros saindo em revoada.
A locucdo diz: “sou a natureza”. A cena no take demonstra caracteristicas do Pantanal, o bioma
presente em territorio sul-mato-grossense em que predominam areas alagadas com extensa
matar ciliar em volta dos rios que percorrem a paisagem pantaneira.

Os passaros que partem em voo, ao sair dos galhos, parecem se espantar com a voz da
locugdo devido a sincronia da imagem e audio. O video demonstra a interagdo dos animais com
a imensiddo ao conviverem com a arvore e, em seguida, ocupando o céu. O territério é
apresentado como identidade, o bioma Pantanal como simbolo maior desse territorio. 1sso
demonstra a valorizagdo que a natureza tem para o cidaddo sul-mato-grossense e,

consequentemente, para sua identidade cultural.

Figura 15 - Revoada de passaros em arvore refletida na agua

Fonte: Reproducdo (FLORESTAL, 2011)
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A cena a seguir exibe a silhueta de um casal se beijando em frente ao lago do Parque
das Nacdes Indigenas, um dos pontos turisticos da capital, Campo Grande. Na luz da cena,
predominam os tons quentes de um por do sol com o brilho refletido no lago, cena muito comum
para os frequentadores do parque que costumam assistir ao sol se por na beira do lago,
principalmente nos finais de semana.

Essa representatividade do habito de lazer do cidaddo sul-mato-grossense na capital,
esta presente também no cenéario ao fundo do casal, onde é possivel visualizar uma canoa em
meio ao lago, remando lentamente em meio ao reflexo do sol na agua.

Outro aspecto interessante € que o casal esta apoiado em uma bicicleta, outra pratica
esportiva da populacéo. A bicicleta no Parque das Nag6es Indigenas chama atencéo pelo fato
de que, em 2011, o governo estadual permitiu o trafego de bicicletas nas pistas demarcadas
dentro do parque por ser uma reivindicacdo antiga dos frequentadores (FERREIRA, 2011).

Como nesse momento do comercial ndo ha locucéo, por se tratar de uma transicéo entre
uma fala e outra do locutor, a énfase da imagem esta nos personagens em um momento intimo
e tem-se 0 lago como pano de fundo desse relacionamento. A evocacdo de que MS é territdrio

para encontros ocorre por meio da imagem.

Figura 16 - Casal se beijando em bicicleta em frente ao lago
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Fonte: Reproducdo (FLORESTAL, 2011)

Para a cena a seguir, tem-se a imagem de uma familia composta por um casal de idosos
um casal de adultos e um casal de crian¢as correndo na grama. O cenario € uma area verde com
um parque com arvores tipicas do cerrado. O local se assemelha também a area de preservacao

ambiental do Parque das Nacdes Indigenas.
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A cémera realiza um movimento horizontal da direita para a esquerda, acompanhando
as criancas que correm em direcdo ao casal que estd sentado sob uma toalha com alguns
alimentos, fazendo piquenique. Em primeiro plano, esté o casal de idosos também sentados ao
chéo, servindo frutas um ao outro. Todos 0s personagens da cena sdo de pele clara e, exceto
pelos idosos com cabelos brancos, os demais possuem cabelo escuro.

A locucdo continua o texto com: ““sou 0 amor que une””. Na cena em questdo é possivel
identificar trés tipos de amor entre 0s personagens que se encaixam no contexto da frase. O
primeiro, referente ao amor entre o casal de idosos que realiza trocas de carinho.

No segundo gesto, o0 amor entre familia. O casal sentado fazendo piquenique, em clima
de harmonia, interagindo entre si e com as criangas que brincam na dire¢do dos dois. O terceiro
gesto esta nas proprias criancas que brincam juntas como um amor entre irmaos.

Ao pronunciar: 0 amor une, associa-se a frase com as cenas exibidas, todas em conjunto,
como pertencentes a um amor so. A locucéo, que da voz ao estado de MS, no enunciado ““sou
0 amor que une”, ndo esta nos gestos individualmente, mas no local em que essas relaces

ocorrem, como no estado é onde 0 amor une esses casais e familias.

Figura 17 - Familia fazendo piquenique no Parque das Nacdes Indi
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Fonte: Reproducdo (FLORESTAL, 2011)

A préxima cena é uma transicao das falas do locutor, portanto, ndo ha voz em off. A
imagem exibe um plano aberto de uma boiada atravessando area alagada com pedes a cavalo.
O ambiente remete as regides alagadas do Pantanal no qual, em periodos de cheia, estradas sdo
invadidas por aguas que dificultam o transporte dos animais por terra e desafiam as travessias

por essas areas. O periodo de cheia ocorre entre janeiro a abril, quando os passeios de barco sao
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o0 ponto forte para contemplar toda a flora pantaneira, principalmente plantas aquaticas
(SEMAC/MS, 2007).

A imagem da cena pantaneira carrega em seu enunciado a identidade de territorio que
evoca trabalho e cultura, pois, além de se tratar de uma regido particular na sua méo de obra,
também apresenta uma cultura em suas vestimentas, seu linguajar, sua musica e seus pratos
tipicos. A representatividade que a cena exibe ressalta uma identidade territorial singular de
Mato Grosso do Sul, que se sente representado na figura pantaneira.

Na imagem, tem-se um grande grupo de bovinos, em sua maioria da raca nelore de cor
branca, e um grupo de pedes a cavalo beirando uma cerca e administrando a travessia dos

animais através da regido alagada, da esquerda para a direita.

Figura 18 - Boiada atravessando regido alagada do Pantanal
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Fonte: Reproducdo (FLORESTAL, 2011)

A locucdo continua: “com a pujanca e a grandeza de fertilidades mil”, enquanto exibe
a imagem de dois pedes montados a cavalo da esquerda para a direita no enquadramento da
camera, com um por-do-sol ao fundo, que contorna a silhueta dos dois, ndo permitindo enxergar
as caracteristicas fisicas dos personagens.

O posicionamento da cdmera na cena, de baixo para cima, enaltece os raios de sol que
cortam as nuvens, e o tom laranja na imagem exibe um sol se pondo, que, com o horizonte ao
fundo, remete as caracteristicas das regides pantaneiras. A locucdo menciona as palavras
“pujanga” e “grandeza”, palavras que correspondem a forca e robustez.

A pujanca pode ser encontrada tanto na imagem do pantaneiro, que trabalha diretamente

com a natureza preservando as tradigdes, quanto na imagem do animal, do cavalo, que cavalga
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nas planicies alagadas do Pantanal, demonstrando grande vigor para lidar com as adversidades
de clima da regido.

O cavalo pantaneiro ganhou notoriedade no ramo equinocultura por seu baixo custo de
manutencdo, resisténcia e versatilidade; é “descendente dos animais utilizados pelas tropas
portuguesas. E reconhecido por sua rusticidade, resisténcia e versatilidade para provas
esportivas e para o trabalho no campo, caracteristicas que ajudam a alavancar os negocios”
(SILVA et al, 1988). Esses cavalos fazem parte da historia do Pantanal e, nos dias de hoje, séo
a principal ferramenta no manejo da criacdo extensiva de gado de corte, principal atividade
econdmica da regido, por suas caracteristicas adaptativas e funcionais (EMBRAPA, 2017, p.4).

A grandeza pode ser representada com o grande céu que ocupa a maior parte da imagem
na cena, valorizando os horizontes, o sol que, mesmo que ndo aparecendo no take, ganha
destaque atraves da cor que predomina na cena, e permite destacar os pedes, as arvores e a
silhueta da mata. O enaltecer da natureza que ocorre ao longo do comercial é uma forma de

valorizar a cultura que o sul-mato-grossense tem no aprego pela natureza.

Figura 19 - Pedes cavalgam em contraste com pér do sol
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Fonte: Reprodugdo (FLORESTAL, 2011)

No momento da frase “fertilidades mil”’, exibe-se a imagem de uma colheitadeira de
cana em plano aberto, em que é possivel enxergar o canavial do lado esquerdo e uma area limpa
que ja foi colhido, em que o maquinario trafega recolhendo o produto. O enunciado
“Fertilidades mil”, utiliza o substantivo no sentido figurado para produgdo agricola,

relacionando as terras de Mato Grosso do Sul séo férteis para plantio e colheita.
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A escolha da cana-de-acUcar para representar a fertilidade das terras sul-mato-
grossenses é bastante significativa, ja que seu plantio representa, junto com milho e soja, 61,2%
da producdo nacional, segundo a pesquisa Produgdo Agricola Municipal, realizada pelo IBGE
em 2016. Mato Grosso do Sul € o quarto maior produtor de cana-de-agucar, representando 6,8%
do total brasileiro, ficando atras de Minas Gerais com 9,1%, Goids com 9,2% e, do maior
produtor, Sdo Paulo com 57,5% (IBGE, 2016, p.34).

Esses numeros apontam o estado de MS como parte do celeiro produtor de agucar para
bioenergia, onde o Brasil € pioneiro na utilizacdo do etanol, energia renovavel em substituicao
aos combustiveis fosseis. “As 20 usinas de acgucar e alcool atuais processam 47 milhdes de
toneladas de cana e com 0s novos empreendimentos industriais o volume ird passar de 1,9
bilhdo de litros (safra 2009/2010), para 5,9 bilhdes de litros (safra 2015)” (BIOSUL, 2017).

Figura 20 - Colheitadeira em plantacdo de cana-de-acucar
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Fonte: Reproducdo (FLORESTAL, 2011)

A breve cena a seguir é exibida em forma de flash'’, termo técnico da area de producgio
audiovisual para definir cenas de curta duragdo. O take é uma transigdo entre uma frase e outra
da locucdo, portanto, ndo héa fala durante esse momento do video.

A imagem mostra um plano aberto de mergulhadores em passeio de flutuagdo em rio
com agua corrente. A atividade € muito comum em rios de aguas correntes e limpidas da regido
da Serra de Bodoquena, um pargue nacional composto por cidades como Jardim, Guia Lopes
da Laguna, Bodoquena e Bonito.

17 Cenas em flash sdo sequéncias de imagens exibidas rapidamente com duracdo menor que um segundo cada
uma.
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O municipio de Bonito é o principal polo turistico da regido, e entre as principais
atracGes naturais, como grutas, cachoeiras e cavernas, destaca-se tambem o mergulho com o
aparelho snorkel, que permite a observacdo da vegetacdo aquatica, assim como de peixes de
variadas cores e espécies. O rio Formoso e o rio da Prata se destacam por sua transparéncia da
agua que atravessam as rochas calcarias de seu leito, 0 que proporciona um aspecto de aquario
natural da regifo (CONCEICAO, 2017).

Figura 21 - Mergulho de flutuacdo em rio de Bonito

Fonte: Reproducdo (FLORESTAL, 2011)

A cena a seguir marca o inicio da frase ““sou 0 orgulho e a certeza...””, ao mostrar a
imagem de trés pessoas enfileiradas em ambiente externo, similar ao das figuras 7 e 10. Nesse
caso, tem-se, em primeiro plano, um homem negro, sorridente, de cabelo curto. Em seguida,
uma jovem loira de pele clara, que aparece em cenas anteriores. E, logo atras, em imagem
desfocada, uma mulher negra de cabelo grande e escuro.

Na imagem, ha um enquadramento em plano close e o foco da cdmera inicia na jovem
da direita e, depois, alterna para o rapaz da esquerda. O ambiente externo é composto por trés
pessoas de diferentes caracteristicas, buscando representar a miscigenacéo cultural entre povos
de diferentes culturas e origens, argumento presente no inicio do comercial.

Os personagens sdo apresentados estrategicamente em sincronia com a locucéo para
transmitir a alusdo a miscigenacéo de diferentes povos que habitam MS. Fica evidente a escolha
de perfis com caracteristicas distintas de pele, cabelo e sexo para representar a pluralidade dos
moradores da regido. S&o artificios usados na producdo da propaganda para englobar uma

diversidade maior de representar individuos diferentes no coletivo.
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Figura 22 - Trés pessoas enfileiradas em ambiente externo
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Fonte: Reproducdo (FLORESTAL, 2011)

A propaganda apresenta o enunciado: ““sou o orgulho e a certeza™, sincronizado com o
gesto do rapaz adulto de pele morena ao cruzar os bracos, sorridente e olhando para a camera,
em uma rodovia, em que € possivel enxergar dois caminhdes ao fundo, um branco e um
vermelho, além da pista no horizonte e &rvores ao fundo.

O gesto do homem ao cruzar os bracos carrega sentidos ao se relacionar com o
substantivo “certeza” na locucao adverbial, do mesmo modo que o sorriso do homem concorda
com a afirmac&o do audio. A propaganda propGe estabelecer um elo com o espectador de forma
que também se sinta com orgulho e certeza.

A cena mostra uma pessoa que se posiciona, dentro do contexto do comercial, como
alguem que concorda com a afirmagdo do orgulho do estado, pois o local da captacdo da
imagem, uma rodovia, tem uma representatividade relacionada a exportacéo e escoamento de
producdo da agricultura e agropecuaria do estado. Mato Grosso do Sul localiza-se em via de

acesso a paises fronteiricos assim como polos mercadoldgicos como nas regides Sul e Sudeste.

Figura 23 - Homem adulto de bragos cruzados com caminhdo e estrada ao fundo

Fonte: Reproducdo (FLORESTAL, 2011)
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Na transicdo da fala “do futuro do Brasil”’, o plano close exibe a imagem de uma mulher
adulta sorridente de pele clara e olhos escuros, usando EPI, como capacete, éculos e protetor
auricular, em uma fabrica, no que parece ser um ambiente interno. A personagem esta
posicionada de costas e vira conforme o locutor completa a frase. Ao fundo, tem-se o brilho de
faiscas em um equipamento de solda.

No momento da frase em que se menciona a palavra “futuro”, tem-se como
representatividade o trabalho, justamente representado através da fabrica e da personagem que
esta vestida, uniformizada e equipada para o trabalho em industria.

Os equipamentos e uniforme que a personagem esta utilizando sdo similares aos que
aparecem em outros momentos do comercial, como na figura 9 e na figura 15, pois ambos
vestem roupa azul, e os mesmos EPI’s: capacete branco, protetor de olhos transparente e

protetores para os ouvidos, na cor azul.

Figura 24 - Mulher usando equipamento de protecédo individual em fabrica
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Fonte: Reproducdo (FLORESTAL, 2011)

Ao final da mesma frase: “do futuro do Brasil’’, a propaganda corta a cena para plano
em close de uma crianca de pele clara, cabelos escuros e lisos. A menina estd de uniforme
escolar azul - oficial das escolas estaduais no ano do comercial, 2011 -, de mochila rosa em
frente & uma escola em que € possivel visualizar a pintura da bandeira do estado de MS na
parede, bem como a marca do governo sob o portéo.

O uso da crianga nesse momento associa as criangas ao estado ao dizer que elas sdo o

futuro, MS é interpretado como o futuro do pais. Como ja demonstrado anteriormente, no
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momento de sua criacdo, MS foi considerado estado-modelo por apresentar em sua formacao
politica uma gestdo publica fundada em planejamento participativo (BITTAR, 2009). Essa
renovacao e expressa através da unidade “futuro”, o que é evocado através da representatividade
da crianca na imagem da propaganda. E o fato de a crianca estar de uniforme em frente a uma
escola associa a crianga a educacao, e interpreta-se como a solucéo para o desenvolvimento do
estado para se tornar o futuro do Brasil.

Vale ressaltar a unidade: ““com a pujanca e a grandeza de fertilidades mil sou o orgulho
e a certeza do futuro do Brasil’’; é um trecho extraido do préprio hino de Mato Grosso do Sul.

A anélise do contexto dessa sentenca ocorrerad no topico seguinte (ver tépico 2.1.2).

Figura 25 - Close em crianca sorridente em entrada de escola
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Fonte: Reproducdo (FLORESTAL, 2011)

Os Ultimos frames!® ndo sdo captacBes de imagens, mas computacdo grafica do selo
comemorativo ao aniversario de 34 anos de MS. A locucgéo encerra com: ““sou Mato Grosso do
Sul, histdria e gente em pleno desenvolvimento.”. A animacao do selo ocorre parcialmente
através de linhas nas cores azul e verde em um fundo branco que formam o selo com os nimeros
34, e posteriormente é inserida uma estrela amarela, assim como da bandeira, no topo do
nimero quatro, e as palavras:. MATO GROSSO DO SUL EM PLENO
DESENVOLVIMENTO, logo em seguida para compor o selo.

A assinatura ocorre em forma de animagdo gréfica, gradualmente, assim como 0s
dizeres ““em pleno desenvolvimento™, ou seja, o desenvolvimento do selo ocorre conforme a

fala do locutor. As cores do selo e seus proprios componentes remetem a bandeira do estado.

18 Frames sio quadros ou imagens fixas de um produto audiovisual, que, em sequéncia, compdem o video.
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E, 0 uso do selo ao final da propaganda, é uma forma de firmar a imagem da campanha na
mente do consumidor, ja que as campanhas impressas e sinalizagdes visuais acompanham o
mesmo selo comemorativo do aniversario de Mato Grosso do Sul.

Ao todo, a propaganda exibe 28 imagens variadas. 38 personagens aparecem nas cenas,
sendo que 10, ndo foi possivel identificar as caracteristicas fisica, seja por aparecer somente sua
silhueta em contraste com o sol, ou por usar mascara de mergulho. Sdo 16 do sexo feminino e
11 do masculino, e os demais estdo a uma longa distancia, vestindo roupa de mergulho ou é
recém-nascido. Nota-se que ha o predominio das mulheres. Segundo o IBGE (2010), 50,1% da
populacdo do estado é composta do sexo feminino; logo, apesar da pequena diferenca, essa
representatividade é significativa no video.

Para representar os dados obtidos na analise, seguem os resultados com base no
referencial de codificacdo em relacdo a quantificagdo em que os elementos aparecem no
comercial, conforme apresentado em tabela de referencial de codificacdo com os trés elementos

narrativos:

Tabela 4 - Resultado da codificagdo com base nos elementos narrativos: MS 34 anos

FREQUENCIA DO ELEMENTOS NARRATIVOS

Ambiente da Cena  Frequéncia  Personagens Frequéncia ~ Comportamento Frequéncia
la 2 2a 6 3a 16
1b 0 2b 16 3b 9
1c 4 2C 2 3c 0
1d 6 2d 17 ad 2
le 4 2e 3 3e 2
2f 2 3f 2
29 0
2h 27
2i 0

Fonte: Proprio autor

Os dados apresentados, representam o quantitativo de cada codigo relacionados as
codificacdes de 1) Ambiente de Cena; 2) Descricdo dos Personagens e 3) Comportamento.
Como a estrutura do comercial carrega um sentido das imagens exibidas dentro de um contexto
narrativo, a analise de cada take foi realizada de forma individual, mesmo que 0s personagens
se repitam, ou quando aparecem no mesmo cenario, como € 0 caso da captacao que ocorre em
ambiente externo e com os personagens enfileirados.

Ambientes da Cena - sobre a codificacio do Ambiente de Cena, levaram-se em
consideracdo os locais em que as imagens foram captadas, se sdo locais possiveis de serem

identificados, como parques, pragas, areas urbanas ou rurais ou somente natureza,
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estabelecimentos comerciais ou empresas. O codigo 1a), relacionado a parque obteve duas
incidéncias, e nas duas ocasides, foram exibidas imagens em ambas cenas, o Parque das Nagoes
Indigenas aparece, respectivamente, o lago com espaco para pratica da canoagem e a area verde
reservada para piqueniques, nas figuras 18 e 19.

O uso de parques urbanos em propagandas institucionais de orgaos publicos real¢a 0s
elementos culturais do territério do sul-mato-grossense, visto que é utilizado como area de lazer
e pratica de atividade fisica por parte da populacdo, o que reforca a representacéo social desses
espacos publicos que se tornam senso comum do telespectador. Ainda nesse cddigo, ha a
possibilidade das imagens externas dos personagens enfileirados terem sido gravadas em um
parque, porém, como ndo ha evidéncia por falta de foco na cena, devido ao enquadramento em
close.

O codigo 1b), referente a exibicdo de pracas, ndo houve incidéncia, 0 que demonstra
que nenhum local especifico foi destacado no comercial, 0 que denota um desprendimento de
demarcar uma cidade especifica no comercial, mesmo que os itens na categoria 1a) aparegcam
superficialmente no video.

Sobre as areas urbanas, no codigo 1c), destacam-se quatro ambientes, como o conjunto
habitacional em que uma familia aparece comemorando a realizacdo do sonho da casa propria;
as imagens dos prédios e avenida em timelapse representando a movimentagdo da capital do
estado; a escola estadual aparece em dois momentos, representando area urbana também; a cena
na maternidade, poderia ser levado em consideracao nessa categoria, porém nédo se considera,
pois ndo aparece os aparelhos de um hospital, e, sim, um estidio de fotografia ou filmagem.

A codificacdo relativa a campo ou natureza, 1d), € a que mais obteve incidéncia, seis
cenas, onde as que remetem ao Pantanal apareceram duas vezes com pedes trabalhando, e duas
vezes ao exibir cenas de um rio; a colheitadeira no canavial é outra imagem relativa a campo e;
a imagem dos mergulhadores no rio com aguas correntes em Bonito.

Ja no caso do codigo 1e), no que se refere as areas comerciais, foram obtidas quatro
cenas pois considera-se as cenas da escola, mesmo que ndo se trata de comércio, porém, esse
cddigo leva em questdo estabelecimentos de trabalho, nesse caso, a professora. Assim como
para 0 mergulho nas aguas do rio em Bonito. A industria aparece em dois momentos do
comercial, uma vez com um homem e outra com uma mulher, ambos vestindo uniformes e
EPI’s.

Descricao dos Personagens - sobre as caracteristicas fisicas dos personagens, leva-se
em consideracdo as pessoas gque aparecem na propaganda, em que € possivel identificar suas

caracteristicas. Os trés primeiros itens correspondem a cor da pele, distinguindo entre clara,
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morena (parda) ou escura (negra). Dados de 2010 apontam que, da populacdo sul-mato-
grossense, 43,6% se autodeclara parda, 4,9% de pele negra e 47,3% de pele branca (IBGE,
2010).

A diferenca percentual € aproximadamente encontrada na representacdo social da
propaganda “MS 34 anos”, em que a maioria dos personagens sdo de pele clara, ja os de pele
morena, em menor quantidade, e o publico de menor incidéncia é o de pele escura.
Significativamente, essa diferenca poderia ser menor na propaganda, visto que essa diferenca
entre 0s que se autodeclaram pretos ou pardos vem aumentando no estado.

O item 2a) apresenta seis personagens de pele morena ou parda, e um fato que chama
atencdo é que, exceto 0 homem com os caminhdes e a aluna na frente da escola, todos os demais
dessa categoria estdo em cena junto com outros personagens, ou seja, Nndo Sao 0S personagens
principais na sua cena.

Na categoria 2b), a maioria dos personagens se enquadram como, de pele clara, sendo
16 no total. Ja os de pele escura, 2c), somente dois personagens, sendo gque os dois se encontram
somente nas cenas dos personagens enfileirados, ou seja, compartilham do take com outros
personagens, nao havendo destaque para eles.

Em relacdo aos cabelos, no cddigo 2d), a maioria dos personagens possui cabelo escuro,
sendo 17 no total. Porém, vale destacar que os personagens todos apresentam cabelo liso, no
caso dos personagens femininos. Para cabelo claro, 2e), tém-se 3 personagens, e ha uma
curiosidade em relacdo as escolhas dos personagens para a propaganda, pois ndo ha pessoas
loiras, apenas personagens de cabelo castanho claro. Cabelo grisalho, 2f), tem os dois
personagens que aparecem juntos, o casal fazendo piquenique. Outras cores, 2g), ndo obtiveram
incidéncia no comercial.

Em relagdo a roupa, todos os personagens se encaixam no item 2h), roupa usual,
inclusive os que vestem uniforme de escola ou de industria. As roupas tipicas, 2i), nenhum
aparece com vestimentas festivas ou de celebracdes. Os pebes que aparecem de chapéu
referenciando a vida pantaneira ndo sdo considerados pois estdo em ambiente e com
comportamento de trabalho em fazenda.

Comportamento - no quesito sorriso, 3a) tém-se a maioria dos personagens, 16 no total.
Vale destacar aqui que maioria dos personagens sorri para a camera, para o telespectador, ou
seja, como quem estabelece um contato direto com quem assiste. Os Unicos que interagem
sorrindo entre si sdo 0s momentos em familia.

Os personagens que aparecem em situacdo de trabalho, 3b) somam nove no total, em

que se destacam o trabalho com maquinéario agricola; o trabalho turistico; o trabalho em
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industria, por homem e por mulher; o trabalho em estrada, através do motorista de caminhéo; e
0s pedes de fazenda que aparecem em duas situacdes.

As atitudes de canto e danga, 3c), ndo apresentaram nenhuma incidéncia, o que mostra
uma falta de representatividade cultural musical no comercial, porém vale pontuar que, no
audio, hd uma trilha sonora de background que remete a musica caipira.

Personagens com atitude de carinho e abraco, 3d), aparecem em dois momentos, 0
primeiro, entre pai e filho que se abragam no conjunto habitacional, e o segundo, de um casal
que se beija na beira do lago. Destaca-se nesse quesito, o afeto que ocorre a distancia entre o
pai que observa o bebé recem-nascido através do vidro na maternidade.

Sobre brincadeira, 3e) tém-se apresentado duas situagdes por criangas, uma que brinca
de com bolhas de sabdo, e a outra, entre duas criangas correndo ao encontro dos pais no
piquenique no parque. Ja 3f), em que estdo 0s personagens que nao se enquadram nas demais
categorias, considera-se 0 bebé e o casal no piquenique de idosos.

No geral, a propaganda se utiliza de imagens em movimento para apresentar em cenas
0 que a locucao estd conduzindo na narrativa do video. H4 uma predominéncia de imagens com
pessoas alegres, sorridentes, seja em situacao de lazer ou trabalho. A associagdo de um estado
gue nasceu e possui caracteristicas que o definem é trabalhada ao longo das cenas com imagens
que refor¢cam o seu posicionamento.

Nos cenarios das imagens, predominam a ligacdo do cidaddo com a natureza e, em
diversos momentos, as caracteristicas do Pantanal sdo expressas nessas cenas. As identidades
culturais sul-mato-grossenses encontram-se representadas mais através dos cidaddos que
aparecem na cena, do que das suas atividades com expressdes artisticas.

E possivel concluir que a propaganda institucional “MS 34 anos” aborda a miscigenagio
dos povos que habitam Mato Grosso do Sul através de personagens de diversos aspectos fisicos
e em diferentes ambientes. A natureza é um elemento que € utilizado constantemente nas cenas,
de maneira isolada, ou com os sul-mato-grossenses interagindo a trabalho ou lazer. A cidade e
0 aspecto econdmico sdo elementos que aparecem com menor frequéncia, e ainda, de maneira
subjetiva. Tendo em vista que ndo ha de maneira explicita uma cidade demonstrada no video,
entende-se que a representacdo social que se almeja é a do coletivo da populacdo sul-mato-

grossense e sua diversidade de identidades.
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2.1.2 Andlise textual do comercial 34 anos

O texto discorre em 14 sentencgas afirmativas que pontuam acerca da descricdo das
caracteristicas de Mato Grosso do Sul e de seus habitantes. Em forma de poesia, é redigido em
primeira pessoa, reforcando as imagens, colocando o “eu”, o sul-mato-grossense no centro do
discurso. A poesia, o fundo musical, as belas e lentas imagens séo os primeiros elementos de

seducéo do publico.

Tabela 5 - Transcricdo textual do comercial “MS 34 anos”

“Eu sou o futuro

terra de gente forte, lar de guerreiros
sul-mato-grossenses, brasileiros

eu sou o alvorecer

sou a alegria

0 sonho e a realidade

a conquista de cada dia

sou o trabalho

sou o horizonte

Sou a natureza

SOU 0 amor que une

com a pujanca e a grandeza de fertilidades mil
sou o orgulho e a certeza do futuro do Brasil
sou MS, historia e gente em pleno desenvolvimento.”

Fonte: transcri¢do do proprio autor

A construgéo da estrutura do texto ndo apresenta conexéo direta entre as sentencas, ou
seja, cada frase € anunciada estabelecendo sentido no contexto geral em relacdo com as imagens
e com o contexto da narrativa. Observa-se que, no enunciado do texto, sobressai a ideia de
descri¢do de MS; portanto, para a devida analise, as unidades foram agrupadas por pontos de
identificacdo e recaem sobre as seguintes categorias tematicas: identificacdo racional, territorial

e de sensacdes perceptivas.

Tabela 6 - “MS 34 anos” - categoria de analise: identificacdo racional

CATEGORIA DE ANALISE UNIDADE DE REGISTRO

“eu sou o futuro”

“terra de gente forte, lar de guerreiros”

a) Identificacdo racional
“sou o trabalho”

“a conquista de cada dia”

Fonte: préprio autor
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A construcdo do texto é desenvolvida através do raciocinio auto descritivo a partir de
como o autor (locucdo) se identifica. As instancias enunciativas sdo expressas em dois niveis:
de atributos e de descricdo. A articulacdo dessas instancias constroi a ideia de que, além de
explicitar como é o sul-mato-grossense, também é preciso descrevé-lo.

Os atributos utilizados s@o decisivos e taxativos ao serem utilizados para apresentar as
particularidades do estado de MS e da populacdo que habita. No entendimento de que, no centro
do discurso esta o sul-mato-grossense, o texto exalta aspectos sobre as caracteristicas do estado
ao utilizar a unidade “futuro” para direcionar o sentimento de esperanca, pois realca a ideia de
que as acdes realizadas no presente podem influenciar resultados no futuro.

A exaltacdo do sujeito é apresentada na sentenca “terra de gente forte”, fica evidente a
identificagdo dos habitantes de MS com o substantivo “forga”, relacionado com o significado
de resisténcia fisica, assim como no sentido figurado, para designar firmeza no sentido de uma
populacdo que néo se deixa vencer pelas adversidades.

Da mesma forma, a sentenca “lar de guerreiros”, no sentido figurado, completa o
enunciado ao designar territdrio de trabalhadores da luta diaria. As expressdes se tornam elos
que conectam individuos através de um mesmo perfil de pessoas fortes e batalhadoras. O
levantamento de tal atributo é concluido ao sentenciar “sou o trabalho”, se estabelece concluséo
no raciocinio da argumentacdo do texto, reforcando-se a ideia de estabelecer uma conexao
através desses atributos.

A afirmacdo descritiva expressa na unidade “a conquista de cada dia” utiliza o
substantivo feminino: conquista, para ressaltar a ideia de sucesso obtida através da luta,
fechando a ideia e a conexdo com o perfil batalhador sul-mato-grossense, atribui o territério de
MS como palco em que essas conquistas acontecem.

O encadeamento estratégico dos enunciados foi construido para levantar um perfil de
identificacdo; dessa maneira, apresentam expressivo poder persuasivo. Levando em
consideracdo gque a propaganda precisa se conectar com seu publico receptor, essa estratégia
cria pontos de identificacdo ao utilizar atributos e descri¢cGes positivas a respeito do perfil

racional de como o sul-mato-grossense se identifica.

Tabela 7 - “MS 34 anos” - categoria de analise: identificacéo territorial

CATEGORIA DE ANALISE UNIDADE DE REGISTRO

“sul-mato-grossenses, brasileiros”

b) Identificacdo territorial
terra de gente forte, lar de guerreiros”
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“sou o horizonte”

“sou a natureza”

“com a pujanca e a grandeza de fertilidades mil”

“sou MS, historia e gente em pleno desenvolvimento”

Fonte: préprio autor

A categoria de anélise relacionada a identificacdo com o territorio pode ser observada a
partir de trés instancias enunciativas: pertencimento, exaltacéo e descritiva. A combinagéo
entre elas permite compreender que os elementos de pertencimento ao territorio sdo expressos
exaltando suas caracteristicas e propriedades.

O sentimento de pertencimento € expresso na sentenca ‘“sul-mato-grossense,
brasileiros”, ao afirmar a ligacdo ao estado e ao pais, dessa maneira, sua origem €é explicitada
em forma de valorizacdo por quem tem admiragdo por seu territério. Em outros termos, o
enunciado exalta o pertencimento sustentado no adjetivo “brasileiro”, que por firmar sua
nacionalidade, realca o aprego por sua identidade territorial.

Ao sentenciar “terra de gente forte”, fica evidente o uso do substantivo “terra” para
relacionar como sinénimo para localidade, lugar ou patria, enfatizando a ideia de forca, em que
ndo s6 os sul-mato-grossenses sao considerados fortes, assim como o territorio do estado
também é um local caracteristico de forca. Da mesma maneira, o substantivo “lar” € utilizado
para salientar a identidade de territdrio ao relacionar com casa, patria ou terra natal. O discurso
posiciona o texto nesse ambiente e estabelece lagco com o leitor a partir do pertencimento nas
afirmacdes enunciativas.

O conjunto dos enunciados que descrevem, exaltam e demonstram o sentimento de
pertencimento ao territorio se firma no posicionamento ao fim do texto, na sentenca “sou MS”,
estabelecendo a l6gica de que ndo ha diferenca entre o sul-mato-grossense e o estado. Seguindo
essa logica, a identidade representa-se Unica, tanto ao sujeito, quanto ao predicado.

A exaltacdo ocorre nos enunciados que apontam o enraizamento de Mato Grosso do Sul
com elementos da natureza, em que as unidades que pronunciam o lugar de fala do estado nas
sentencas “horizonte” e “natureza”, estabelecem a sua conexdo como pertencentes a identidade
cultural do territorio. A pronuncia do “eu” ao se declarar a natureza, possui significativa
representatividade de valorizacdo nesse aspecto.

Por fim, o enunciado descritivo consta na unidade “com a pujanca e a grandeza de

fertilidades mil”, em que se estabelece o conceito de “fertilidades” no sentido de adjetivar o
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territorio como farto, prospero e produtor. A ancoragem da proposicdo se fundamenta na
identificacdo com a economia rural responsavel por essa producdo em “terras férteis”.

Vale ressaltar aqui que a expressdo em questao é extraida de um trecho do hino de Mato
Grosso do Sul, o que serve de ponto de identificacdo com o sul-mato-grossense atraves da

representatividade significativa ao apontar o desfecho do discurso.

Tabela 8 - “MS 34 anos” - categoria de andlise: sensacdes perceptivas

CATEGORIA DE ANALISE UNIDADE DE REGISTRO

“eu sou o futuro”

“sou a alegria”

c) SensacOes perceptivas “sou o alvorecer”

“o0 sonho e a realidade”

“sou 0 amor que une”

Fonte: préprio autor

Nas instancias enunciativas reunidas nessa categoria encontram-se sensacgoes
perceptivas relacionadas ao texto, ou seja, 0 enunciado apresenta caracteristicas do estado
percebidas sob seu ponto de vista, em que se destacam alguns substantivos como “futuro”, que,
dentre outras significativas interpretacoes ja apresentadas aqui, abriga a percepc¢ao de MS como
0 proprio futuro, o destino, em outras palavras, do que ndo € ainda, mas pode ou deve vir a ser
um dia. Dentro do contexto textual, pode-se relacionar com a importancia em nivel nacional em
“orgulho e a certeza do futuro do Brasil”.

“Alegria” e “amor” enfatizam o discurso acerca dos moradores de Mato Grosso do Sul,
adicionando ao texto a percepcdo de caracteristicas perceptivas possiveis de se compreender
através dos sentidos. Na unidade “sou o alvorecer”, outro apontamento é feito para relacionar
de forma figurada caracteristicas da identidade cultural, pois alvorecer expressa também o
conceito de nascer, 0 que estabelece relagdo com “futuro”, aquele que novamente volta a raiar.
O entendimento das sensacdes perceptivas no texto dispGe momentos ambiguos, a0 mesmo
tempo € “sonho” e “realidade”, é Mato Grosso do Sul e é sul-mato-grossense.

A construgdo do conjunto dos enunciados ao longo do discurso textual carrega em seu
conteudo elementos de identificagdo cultural expressivos que conectam o0s sujeitos através da
identificacdo racional do ser sul-mato-grossense, de acordo com seus atributos que conectam

pessoas com aspectos em comum. O territorio € o primeiro elemento identitario de individuos,
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e 0 texto aborda conceitos que destacam o local no discurso, e as sensagcdes perceptivas sdo
utilizadas como argumentos para exaltar sentidos da identidade.

O texto discursivo de forma poética, atrelado as imagens na propaganda “MS 34 anos”,
coloca o sul-mato-grossense no ponto central do argumento para a data comemorativa do
aniversario do estado. Dessa forma, a valorizacdo que se faz no conteudo da mensagem néo
esta no estado em si, mas sim no individuo que o compde, nos moradores, na populagdo que é
responsavel por construir, moldar e se apossar dos elementos de identidade cultural de Mato
Grosso do Sul que circundam como representacées do coletivo.

Ao relacionar as analises da imagem do texto, compreende-se que o objetivo da
propaganda, foi de apresentar caracteristicas do sul-mato-grossense, pontuando aspectos que o
proprio cidaddo reconhece em si mesmo. Nenhum ambiente especifico foi apresentado no
comercial, dessa forma, ha um desprendimento do video com relagdo a uma unica cidade, e
sim, pode englobar as demais.

Para Gracioso (2006), aimagem institucional ndo difere da imagem da marca anunciada,
pois, entende que, a longo prazo, as duas tendem a fundir-se em uma sé. Isso ocorre, pois, 0
conteudo de uma propaganda institucional determina um posicionamento diante do publico-
alvo. Fato que permite deduzir que a propaganda “MS 34 anos”, ao optar por apresentar
caracteristicas do sul-mato-grossense, além de direcionam sua mensagem nesse sentido, acaba
por ignorar os demais fatos que corroboram para a consolidacdo da identidade cultural que se
comemora.

E relevante notar que o texto conduz a narrativa do comercial através da metéafora de
que o estado, que nasceu ha 34 anos, se assemelha a um recém-nascido que cresceu e se
desenvolveu, além de que, ao longo da propaganda, o texto tece caracteristicas do estado por
um Vviés que se enaltece de maneira simbolica, o estado de MS.

Dessa forma, ao mesclar as anélises de Imagem em Movimento e a Analise de Conteudo
(textual), deduz-se que a propaganda institucional trabalha elementos da identidade cultural sul-
mato-grossense como argumento para assimilacdo por parte do publico telespectador, pois
apresenta, de maneira sequenciada imagens de cidaddos que compdem a miscigenacao cultural,
conduz a narrativa com uma locucdo que destaca aspectos importantes para os sul-mato-
grossenses, em que até mesmo o hino do estado é utilizado na parte textual, e, por fim,
complementa toda informacéo da propaganda com melodias que fazem parte da cultura musical
de Mato Grosso do Sul.
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2.2 Mato Grosso do Sul, um estado forte

No ano de 2012, Mato Grosso do Sul celebrou 35 anos de aniversario de sua criacao.
Em comemoracéo, o governo estadual desenvolveu uma campanha mais timida em relacéo ao
aniversario do ano anterior, 2011. A nova propaganda de televisdo teve sua veiculagdo durante
as duas semanas que antecedem a data do aniversario, 11 de outubro, em canais de televisdo
aberta, e, posteriormente, em plataformas online na internet.

O comercial utiliza flash de imagens de locais e pessoas, com transicdes de fade out'®
entre elas, e a sobreposicdo de texto sobre as imagens em consonancia com uma locucéo
feminina de voz suave.

Vale destacar a caracteristicas técnicas da propaganda, que se utiliza de imagens
estaticas, podendo ser consideradas somente fotografias. Em se tratando de uma producéo
audiovisual, o video carece de usos do recurso da imagem em movimento, apresenta transicdo
das imagens estaticas.

A propaganda para a televisdo também conta com um selo comemorativo ao aniversario
dos 35 anos, composto somente por textos, sendo “MS 35 ANOS”, e a sigla MS encontra-se na
cor verde claro. O numero 35 esta em maior evidéncia na cor branca, em contraste com a cor
azul de fundo. E, a palavra ANOS na cor amarelo claro. As cores trabalhadas no selo remetem
a bandeira do estado: verde, azul, amarelo e branco.

Com a criacdo do Estado, a bandeira de Mato Grosso do Sul foi instituida pelo Decreto
Estadual n°1 de 1° de janeiro de 1979 e projetada por Mauro Michael Munhoz. Nas
palavras do proprio criador, o amarelo da estrela representa as riquezas do Estado,
fruto do trabalho do povo, e que “brilha no céu azul da esperanca”. O azul é
exatamente a representacdo do céu sul-mato-grossense e da esperanca do povo. O

verde representa a riqueza das matas e dos campos, a grandeza natural. O branco
simboliza a paz e a amizade entre os povos. (FOLHA MS, 2017)

Figura 26 - Selo comemorativo MS 35 ANOS

MS

ANOS

Fonte: Reproducdo (SET VIDEO, 2012)

PFade out ¢ o desaparecimento gradativo da visibilidade de uma imagem no final de uma sequéncia;
escurecimento (BARRETO, 2010).
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A criagdo da propaganda foi desenvolvida pela agéncia licitada pelo governo estadual,
REMAT Marketing e Propaganda?. Contou a producdo da produtora SET Video, sob a
supervisdo da produtora Daniele Girelli. Ambas empresas sediadas na capital do estado, Campo
Grande.

O video tem um total de 30 segundos, e em sua narrativa, utiliza argumentos que
ressaltam pontos que valorizam o estado. Aspectos referentes as areas de desenvolvimento e
progresso sdo exibidos de diversas maneiras por imagens que buscam associar a locu¢do com

locais que ligam uma identidade com o publico.

2.2.1 Analise da imagem do comercial 35 anos

O filme apresenta imagens estaticas, apenas com efeitos de transicéo entre elas, atraves
de fade out, sobrepGem-se substantivos e adjetivos que caracterizam o estado. No total, tém-se
16 cenas durante 30 segundos, sendo que duas delas sdo computacdes graficas. Das 14 que
restam, somente cinco exibem uma pessoa no take, o que reforca a concepgao de que o video
trata mais com o territério do que com o sul-mato-grossense propriamente.

Videos sdo meios complexos de anélises. Ao se levar em consideracdo as producdes
audiovisuais, deve-se entender que parte da aplicabilidade metodoldgica provém da
fundamentacéo teorica, sendo a argumentacéo teodrica construida na critica da técnica.

O que precisamente sio meios audiovisuais, como a televisdo? E a televiso igual a
um radio com figuras? Diria que ndo. Além do fato de que o proprio radio néo é
simples, os meios audiovisuais sdo um amalgama complexo de sentidos, imagens,
técnicas, composicdo de cenas, sequéncia de cenas e muito mais. E, portanto,

indispensavel levar essa complexidade em consideracdo, quando se empreende uma
analise de seu conteldo e estrutura. (ROSE, 2004, p. 343)

Para que se tenha uma base de dados solida, a ser analisada, é precisa organizar e
apresentar essas informagdes, o que é chamado de Transcricao, essa fase “translada e simplifica
a imagem da tela” (ROSE, 2004, p. 348). A transcri¢do permite um entendimento do material
em unidades, o que fragmenta em etapas a analise.

A tabela a seguir apresenta a transcri¢cdo do comercial em formato de roteiro técnico de
video publicitério, dividida em dimens@es verbais e visuais, para compreender tanto o que

aparece na tela, como o som que € transmitido.

0 agéncia tem mais de 25 anos de atuagdo no mercado publicitario, e é conhecida por trabalhos principalmente
nas areas de drgédos publicos. Disponivel em: http://www.remat-group.blogspot.com Acesso em: 23 out. 2017.
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Tabela 7 - Transcri¢do do comercial “MS 35 ANOS”

Dimensao Visual

Dimensao Verbal

Desenhos graficos formam a bandeira do Estado de MS.
G.C.: MATO GROSSO DO SUL 35 ANOS DEPOIS

Plano geral do lago do Parque das Nac6es Indigenas.

Ponte sob rio em Corumb4, com cidade ao fundo.
G.C.: “DESENVOLVIMENTO SUSTENTAVEL”

Caminhdo atravessa viaduto sob trilho de trem.

Balsa atravessa rio com carregamento de contéineres.
G.C.: “TRANSPORTE LOGISTICA”

Costureiras trabalhando em méaquinas de costuras.

Operarios trabalhando em indUstria siderdrgica.
G.C.: “EMPREGO E RENDA”

Tomada aérea de rio e vegetacdo no Pantanal.
Mulher com roupa e mascara de mergulho em rio.
G.C.: “ESTADO POR INTEIRO”

Arvores de eucalipto com sol e céu azul de fundo.

Mé&o segurando sementes de soja sob plantacéo.
G.C.: “AMOR CRESCE DA TERRA”

Pedo de fazenda manejando o gado.

Mé&e e pai com crianga de colo em frente a casa.
G.C.: CALOR NASCE DA GENTE.

Caminhao atravessando ponte sobre represa de rio.

Grupo de alunos da escola estadual.
G.C.: “PROGRESSO PARA TODOS”

Selo comemorativo MS 35 ANOS.
G.C.: “MS 35 ANOS ESTADO FORTE”

Trilha sonora

Loc. voz feminina suave:

“MATO GROSSO DO SUL, 35
ANOS DEPOIS

DESENVOLVIMENTO PLENO E
SUSTENTAVEL

TRANSPORTE E LOGISTICA

EMPREGO E RENDA

UM ESTADO POR INTEIRO

AQUI, O AMOR CRESCE DA
TERRA

O CALOR NASCE DA GENTE

E O PROGRESSO, VALE PARA
TODOS

MATO GROSSO DO SUL, 35
ANOS, UM ESTADO FORTE.”

Fonte: préprio autor

O conteudo audiovisual nunca esta sozinho, pois o dudio complementa a imagem e vice-
e-versa; por isso, deve-se levar em consideragdo os contextos em que as imagens sdo exibidas
dentro da narrativa do comercial. Nesse sentido, a estrutura ndo deve ser ignorada: codificar o
conteudo permite pontuar quais elementos da identidade cultural do sul-mato-grossense devem
ser observados na propaganda.

Levaram-se em consideragdo trés aspectos na analise: 0 Ambiente da Cena, Descricéo

dos Personagens e Comportamento. No Ambiente de Cena foi analisado o local em que as cenas
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ocorrem, se sdo ambientes externos ou internos, pracas ou parques, pontos turisticos ou
indUstrias, e se ocorrem em areas urbanas ou rurais.

A codificagdo da Descricdo dos Personagens diz respeito aos personagens que
interagem nas imagens, suas caracteristicas fisicas em relagao a cor de pele: morena, clara ou
negra; em relacéo ao cabelo, se escuro, claro, grisalho ou de outras cores; se a roupa utilizada
se enquadra em usual, quando comuns, ou se tipica, quando relacionada a vestimenta tipica de
uma cultura especifica ou celebrago.

Para 0 Comportamento, personagens foram caracterizados quanto as acles, se
sorridentes, trabalhando, cantando, dancando, abracando ou brincando. Para efeito de
organizacao, tem-se a tabela 10, a seguir, com o organograma dos codigos utilizados na analise

de imagem em movimento:

Tabela 10 - Referencial de codificagdo com trés elementos narrativos

1) AMBIENTE DA CENA
1) parque b) praca c) area urbana d) campo e) area comercial

2) DESCRICAO DOS PERSONAGENS
1) pele morena b) pele clara c) pele negra d) cabelo escuro e) cabelo claro f) cabelo
grisalho/branco g) outras cores cabelos h) roupa usual i) roupa tipica

3) COMPORTAMENTO
1) SOrriso b) trabalho c) canta/danca d) abraco e) brincadeira f) outros.

Fonte: proprio autor

Os elementos que mais sobressaem em leitura flutuante preliminar do comercial séo
elementos com representagdes institucionais, como escola, rodovias, industrias, méo de obra e
exportacdo por exemplo. Esses elementos podem ser considerados pautas governamentais,
como a gestdo da educacéo, os cuidados das rodovias, 0 nimero de empregados ou producao
do estado. Dessa forma, entende-se que a propaganda usou argumentos para, além de
comemorar a data do aniversario do estado, também promover realizacdes e aplicacdes da
gestdo a populacéo.

O video inicia com uma tela preta que abre a partir do centro do enquadramento, em
formato oval, linhas gréaficas que comecam a formar a bandeira de MS. Enquanto o lettering®
exibe os dizeres em letras maiusculas na cor branca, com sombra branca e desfocada: “MATO
GROSSO DO SUL, 35 ANOS DEPOIS”. De inicio, pontua-se que a histdria a ser descrita tem

2L £ um texto sobreposto a cena que aparece no video para rotular uma cena, identificar um local ou uma pessoa,
ou para narrar o dialogo que aparece na tela (BARRETO, 2010).
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como ponto de inferéncia o ano da divisdo, 1977, para comparar as mudancas que ocorreram

nos 35 anos de divisao.

Figura 27 - Introducdo do comercial com bandeira do Estado de MS

(G108 —
5 ANOS DEPOIS

Fonte: Reproducdo (SET VIDEO, 2012)

Apo0s as transicGes dos graficos, os desenhos somem através de efeito fade out, e a
imagem a seguir € uma imagem aérea do Parque das Nagdes Indigenas, localizado na capital
Campo Grande. Na imagem, é possivel visualizar o lago e a area verde do parque em contraste
com a area cinza da cidade, com os prédios e casas no topo da imagem e a avenida Afonso

Pena. O céu azul, limpo, sem nuvens, é um respiro visual para o conglomerado da cidade.

Figura 28 - Imagem aérea do Parque das Nacdes Indigenas

Uafl ‘ \3 5T : i
Fonte: Reproducio (SET VIDEO, 2012)

Na transicdo da imagem anterior para a seguinte, o GC com os dizeres:
“DESENVOLVIMENTO SUSTENTAVEL”, inserindo de maneira rapida, letra por letra, na tela.
A imagem mostra a ponte de captacdo de &gua bruta para o abastecimento da cidade,

denominada Ponte Rolante. O rio que passa por baixo da ponte é o Paraguai, e a
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representatividade dessa ponte para os moradores de Corumba - cidade localizada na divisa
entre Brasil e Bolivia, na regido do Pantanal - visto que o abastecimento total da regido provém
dessa estacdo de tratamento. O porto também representa a chegada do progresso pelo rio, na
sua importancia para a regido durante o século XIX.

Na imagem, é possivel ter a visdo da cidade na beira do rio, as casas e 0s prédios. 1sso
mostra a relacdo do sul-mato-grossense com a natureza, e o0 convivio proximo a planicie
pantaneira. O que chama atencdo é a visdo de a imagem ser do rio para a cidade, em vez da
cidade para o rio e o horizonte, como mais usual. A atencéo se volta para a cidade.

A locucdo completa o texto com: “desenvolvimento pleno e sustentavel”. Dessa forma,
a propaganda apresenta uma das caracteristicas de Mato Grosso do Sul. A frase escrita na tela
e a locucdo em off permitem duas interpretacdes diferentes. O texto escrito remete ao
crescimento sustentavel, ou seja, do estado que cresce e se consolida pensando nas melhores
praticas para 0 meio ambiente, e para que 0 ambiente se sustente.

Jé& a frase da locucdo da énfase a “pleno”, o que diz respeito ao desenvolvimento ser
algo firme e sélido, completo. E, a ligagdo com “e sustentavel”, entende-se que, na frase, a

concordancia esta ligando as duas informacdes, e ndo sdo una.

Figl#ra 29 - Ponte sob rio em Corumbd, com cidade ao fundo

by

Fonte: Reproducdo (SET VIDEO, 2012)

A imagem a seguir exibe a cena de um caminhdo trafegando em uma via sobre uma
pequena elevacgdo, por onde passa trilho ferroviario. Na mesma imagem, temos dois transportes
diferente, o terrestre e o ferroviario; os dois de grande importancia para o estado, ja que MS &
considerado rota de exportacdo brasileira devido a sua localizacao fronteirica com outros paises,
e a ferrovia representando as linhas Noroeste que contribuiram para a chegada de novas

populacdes ao territdrio sul-mato-grossense.
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Mato Grosso do Sul possui 12.652,90 km de malha rodoviaria estadual. Desse total,
4.094,60 km séo pavimentadas (PORTAL DO MS, 2017). Em 2012, o governo estadual
comemorava o investimento nesse setor.

Com total de cinco obras do Governo Estadual, que serdo entregues até o fim do ano,
0 Estado completa a marca de nenhuma cidade sem acesso pavimentado, gera
integracdo para a regido norte e promove o turismo. S&o cerca de 500 km de asfalto

pavimentado, com R$ 587 milhdes de investimento — parte do Governo Federal.
(VITORINO, 2012)

Jé& na ferrovia, o estado é servido por duas linhas, a Estrada de Ferro Noroeste do Brasil
e a Ferronorte, sendo que apenas a segunda encontra-se em operagdo, com transporte
principalmente de gréos a outros estados.

Figura 30 - Caminh@o atravessa viaduto sob trilho de trem

— )
X %
Fonte: Reprodugao (SET VIDEO, 2012)

A imagem a seguir exibe a tomada aérea de uma balsa transportando carregamento por
hidrovia em um rio com mata verde ciliar na beira do rio. O texto aparece na tela com os dizeres:
“TRANSPORTE E LOGISTICA”, e a locucio repete as mesmas palavras. A associacdo da
presente imagem com a anterior, em consonancia com a frase, reafirma a forca logistica do
transporte no estado.

O transporte via fluvial € um dos mais importantes para MS, principalmente pela
quantidade de material transportado. Nos rios do estado, cortam duas hidrovias, a Tieté-Parana,
com 2.400 km de extensdo que interliga Mato Grosso do Sul, S&o Paulo e Parana, atraves de
seus portos e terminais de transbordo; e a hidrovia Paraguai-Parana com 3.442 km de extenséo,
cortando 890 km em territério brasileiro, ligando Mato Grosso ao Uruguai, por isso, a hidrovia
Paraguai-Parané é um dos mais importantes corredores continentais de integracdo da América
Latina (PORTAL DO MS, 2017).
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Os rios tém grande importancia na historia de Mato Grosso do Sul, mesmo antes da
divisdo, principalmente devido ao trafego fluvial das navegacdes de desbravadores pelo rio
Paraguai, estimulados pelo governo federal em ocupar e colonizar regides inospitas de Mato
Grosso, 0 que, posteriormente, fortaleceu as fazendas e propriedades com a producgéo
agropecuaria.

Latifdndios foram a regra no principio da colonizacdo do grande Mato Grosso, pois
tanta terra baldia ainda ndo abrigava muitos donos. Foi quando fortes grupos

econdmicos chegaram com a tarefa de proceder a ocupagdo territorial, 0 que era um
desejo recorrente dos governos brasileiros. (MAGALHAES, 2012, p. 71)

Figura 31 - Balsa atravessa rio com carregamento de mercadorias

Fonte: Reproducdo (SET VIDEO, 2012)

A imagem ocorre de maneira rapida na transicao, ao exibir duas mulheres adultas, uma
morena de cabelo escuro e uniforme, e a outra de pele clara e cabelo castanho e também de
uniforme, em um cenario de maquinario de costura industrial, com outras profissionais no
mesmo ambiente, mais ao fundo.

No uniforme das duas funcionérias do primeiro plano, é possivel identificar a marca,
Universo intimo, estampada. Fundada em 2007, a fabrica de confeccbes de lingeries é
localizada em Campo Grande e possui mais de quatro mil pontos de venda no Brasil. A escolha
da empresa para representar as industrias na propaganda se deve a notoriedade que uma empresa
100% local alcangou em nivel nacional. Apos uma polémica de demissio em massa em 201522,
a empresa teve um reposicionamento de marca para Un.I Lingerie.

As mulheres representam o trabalho e o crescimento de novos empregos. Segundo o

IBGE (2010), MS foi o 6° estado que mais empregou, € 0 segmento que mais empregou no

22 Disponivel em: https://www.correiodoestado.com.br/cidades/campo-grande/depois-de-acordo-fabrica-de-
calcinha-deve-pagar-quase-r-1-milhao-a/261151/ Acesso em: 24 nov. 2017
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estado foi o de servicos, com 48,1%; em seguida, 0 comércio e reparacdo com 18,7%; agricola
com 14,2%; inddstria 9,7% e construgéo, 9,3%.

Dos empregados, 57,65% sdo do sexo masculino e 42% feminino. A propaganda nao
mostra esse perfil predominante, mas exibe um perfil menor que também merece destaque,

como no caso, mulheres que atuam na area industrial.

Figura 32 - Costureiras trabalhando em maquinas de costuras

Fonte: Reproducio (SET VIDEO, 2012)

A locucdo continua a frase: “emprego e renda’, ao mesmo tempo em que, na tela,
ocorre a insercdo das mesmas palavras sob a imagem de trabalhadores em industria siderurgica,
em que quatro profissionais estdo vestidos com equipamentos de protecdo proéximos a chamas
incandescentes, em um ambiente interno industrial.

A imagem dos trabalhadores na industria siderdrgica representa um setor que, ao lado
dos grdos, também movimenta expressivamente a economia do estado: a mineracdo. Mato
Grosso do Sul desponta na regido de Corumba com a terceira maior reserva de minério de ferro
e a segunda maior reserva de manganés do Brasil (PORTAL DO MS, 2017).

As palavras tornam a atribuir qualidades ao estado, que sdo de responsabilidade da
gestdo governamental, como, por exemplo, emprego e, consequentemente, renda. Ambas
palavras estdo associadas ao aumento de oferta de emprego e a distribuicdo dessa renda em bens
de consumo para movimentar a economia do estado. Na Pesquisa Nacional por Amostra de
Domicilios (IBGE), MS apresentou em 2012 o total de 87 mil pessoas desocupadas?®. Em 2013,

essa parcela caiu para 63 mil e, em 2014, reduziu ainda mais, somando 50 mil trabalhadores.

2 Na terminologia do IBGE, desocupada é a pessoa de 14 anos ou mais que estava sem trabalho na semana da
pesquisa, mas que buscava recoloca¢do no mercado.

93



Figura 33 - Operarios trabalhando em industria siderurgica
P -

Fonte: Reproducio (SET VIDEO, 2012)

A imagem a seguir aparece como transi¢ao de uma fala para outra na locugéo; portanto,
ndo ha voz em off nesse momento. A cena mostra uma tomada aérea de uma area alagada junto
com area verde de mata ciliar acompanhando o seu leito, com destaque para uma pequena parte
de terra ilhada.

A vegetacdo e as areas alagadas sdo caracteristicas dos rios do Pantanal, do qual o sul-
mato-grossense se orgulha e valoriza o bioma enraizado em sua cultura, bem como toda a
biodiversidade que vive na regido e sua importancia para o Brasil e os demais paises. “Sua
posicdo geogréfica é peculiar, sendo o elo entre biomas como Amazonia, Cerrado e o Chaco
Boliviano e Paraguaio. Todos esses fatores associados sdo responsaveis pela alta biodiversidade
caracteristica do Pantanal” (BRASIL, 1997).

Figura 34 - Tomada aérea de rio e vegetacdo no Pantanal
A e

Y

Fonte: Reprugo (SE V'iDEO, 2012)
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Ao que a locucdo continua: “um estado por inteiro™ e, na cena, exibe-se a imagem de
uma mulher mergulhando, usando roupa de mergulho amarela e snorkel?*, em rio raso de agua
cristalina, como as caracteristicas das aguas dos rios da regido de Bodoquena. Na tela, ha a
insercéo das palavras ESTADO POR INTEIRO.

O foco na cena esta no setor de turismo, pois a imagem da pessoa mergulhando refere-
se tanto o turismo de contemplagdo das belezas naturais do estado, quanto o mercado de
trabalho que vive desse setor da economia. O mergulho em &guas transparentes é um dos
principais roteiros que coloca o estado no ecoturismo mundial, com destaque para as cidades:
Bonito, Jardim e Bodoquena.

Segundo dados do Boletim de Ocupagdo Hoteleira (BOH), mais de 1,5 milh&o de
turistas visitaram o estado em 2012 (FUNDACAO DE TURISMO, 2012), sendo que somente
a cidade de Bonito, recebeu 190 mil visitantes em 2012, rendendo cerca de R$ 200 milhdes para
0 municipio. Portanto, a inser¢do da imagem representando o ecoturismo é uma forte referéncia
ao destaque do estado na natureza, e ao sul-mato-grossense que vive desse setor, e dos que

apreciam o zelo e apre¢o que o setor turistico tem por suas atragoes.

.

Fonte: Reproducio (SET VIDEO, 2012)

A cena a seguir apresenta um conjunto de pés de eucalipto, exibindo somente as copas
com um céu limpo e azul, o sol brilhando a direita. A imagem aparece brevemente em transicdo
para a cena seguinte, enquanto que a locucdo e a insercao do lettering continuam a proxima

frase a partir do fade out.

24 Snorkel é um tubo de aproximadamente 40 centimetros para respirar sob a agua, utilizado em mergulho de regides
costeiras, onde a transparéncia da agua permite contemplar a fauna e a flora.
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A madeira dessa arvore serve de matéria prima para producao de celulose. A demanda
por esse material mudou o perfil econdmico do estado, principalmente da regido leste, em Trés
Lagoas, cidade que faz fronteira com S&o Paulo e serve de via de acesso a estados como Parand,
Minas Gerais e Goias.

Empresas de grande porte como: Fibria Papel Celulose — parceria entre Aracruz e
Votorantim; e a Eldorado Brasil; ambas com construcdo da fabrica e implantagéo durante o ano
de 2012, ano de veiculagdo da propaganda “MS 35 anos”. A cidade ganhou o titulo de capital
mundial de celulose (SPOTORNO, 2010), gracas a fartura de terras com baixo custo e
adequadas ao plantio do eucalipto. As opcdes de transporte na regido também fazem diferenca,

pois 0 escoamento pode ser realizado por rodovia, ferrovia ou rio.

Figura 36 - Arvores de eucalipto com sol e céu azul de fundo
[V 7 & F‘ "

: o
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Fonte: Reproducdo

(SET VIDEO, 2012)

Em seguida, a locucdo continua a frase: “aqui o amor cresce da terra”, enguanto
aparece o0 seguinte texto: “AMOR CRESCE DA TERRA”, sobre a imagem de uma plantagéo
de soja, em plano fechado, com um par de méos segurando alguns grdos, despejando de uma
mé&o para outra, no lado esquerdo da tela.

MS é o 5° maior na producéo de soja no pais (IBGE, 2010), ficando atras de Goias, Rio
Grande do Sul, Parana, e o maior estado produtor é o vizinho Mato Grosso. A principal
finalidade é para exportacdo, 0 que movimenta a economia do agronegdcio no estado, tendo
como principais compradores Argentina e China, sendo o pais asiatico responsavel pela maior
parte, 34,61% do montante total (PORTAL DO MS, 2017).

A frase remete ao amor que cresce da terra a producdo de matéria prima obtida do
plantio nas terras sul-mato-grossenses. A énfase na locugéo na palavra “aqui” coloca a voz no

lugar de fala dentro do estado. O préprio gesto da mdo que manuseia as sementes, representa
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fartura com a abundancia de grdos como se 0 sul-mato-grossense sentisse orgulho da sua
producao.

Desde antes da divisdo do estado, a soja apresenta-se como um substituto econémico a
producdo de erva-mate, produto que foi carro-chefe na exportacdo na regido sul de Mato

Grosso, principalmente na regido de Maracaji (GUIMARAES, 2001).

Flgura 37 - Méo segurando sementes de soja sob plantio

Fonte: Reproducao (SET VIDEO, 2012)

Enquanto a locucdo comeca a frase seguinte: ““o calor nasce da gente™, o lettering com
a mesma frase comeca a aparecer na tela para se completar na cena seguinte. Exibe-se,
brevemente, a imagem de pedo de fazenda ao centro da cena, com rebanho bovino da raga
nelore, a maioria de pelagem clara, em contraste com a poeira levantada do clima seco da regido
do cerrado.

O trabalhador rural, o pedo de fazenda e os pequenos e grandes agropecuaristas, sao
representados na breve imagem, ja que o crescimento da pecuaria no estado possui extrema
importancia para o desenvolvimento do agronegdcio na regido sul-mato-grossense, mesmo
antes da divisédo, o que estimulou a chegada de produtores no sul de MT.

A importéncia da representatividade da pecuaria para MS é expressa por pesquisadores
como Campestrini e Guimarées (1991), como a “mola-mestra” do desenvolvimento do estado.
Bittar (2009) salienta a relagdo dos grandes proprietarios rurais com 0s movimentos
divisionistas que se fortaleceram economicamente e passaram a rivalizar com o norte de Mato
Grosso. Portanto, pode-se inferir que a pecuaria esta enraizada na cultura sul-mato-grossense
desde antes da divisdo do estado até a consolidagao econémica atual, em que MS é considerado
0 3° com maior rebanho bovino do pais (IBGE, 2010).
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Figura 38 - Pedo de fazenda manejando o gado

. S
T

Fonte: Reproducao (SET VIDEO, 2012)

Na cena a seguir, a locu¢do completa a frase da cena anterior: ““o calor nasce da gente”,
e o lettering com a mesma frase sobrepde-se a imagem de uma familia, em plano conjunto,
reunida em frente a uma casa, em que, um homem de pele clara e cabelo castanho, sorridente,
segurando uma bebé de poucos meses de vida, de pele clara e cabelo claro, e ao lado, uma
mulher, sorridente, de pele claro e cabelo claro. A imagem do pedo é expressa como elemento
de identidade cultural do estado.

A frase apresenta inferéncia nos filhos da terra sul-mato-grossense, remetendo o calor
ao sentido de vida, e 0 nasce da gente, servindo de interpretacdo tanto para os cidaddos que
nascem no estado a partir da miscigenacgéo das diferentes culturas, quanto da terra enquanto
territorio, pois dentro do contexto, a segunda interpretacdo soa como continuidade das frases
anteriores que estao relacionadas a agropecuaria e ao plantio de soja.

O que chama aten¢do na escolha dos personagens para a imagem s&o as caracteristicas
do casal, pois, enquanto os demais comerciais com a tematica de valoriza¢do da identidade
cultural sul-mato-grossense apresentam pluralidade cultural na escolha dos personagens, essa
propaganda apresenta uma familia branca. Segundo o CENSO (IBGE, 2010), 47,3% da
populacdo de MS se declararam branca, o que representa quase metade da populagéo, de
qualquer forma, a escolha se justifica nas estatisticas.
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Figura 39 - Mée e pai com crianca de colo em frente a casa

Fonte: Reproducio (SET VIDEO, 2012)

Em seguida, a frase da propaganda continua: ““e 0 progresso vale para todos™, enquanto
exibe a figura de uma rodovia sobre uma barragem de rio, em que é possivel identificar um
caminhdo de carga trafegando sobre ela, seguido por mais quatro veiculos de passeio. No
momento de transicdo da cena para a cena a seguinte, o lettering: “PROGRESSO PARA
TODOS” surge com efeito fade in entre as imagens.

A énfase na palavra “progresso” ocorre tanto no aspecto visual quanto no verbal, pois,
no visual, a palavra é pronunciada na medida em que a imagem surge; dessa forma, entende-se
que pretende estabelecer uma relagdo da barragem com o significado de avango. E, a0 mesmo
tempo, a opcdo de sincronizar a fala com a imagem estabelece uma relacdo da importancia da
conotacao de desenvolvimento do estado.

O progresso apresentado na propaganda pode ocorrer em carater de representatividade
do simbolo do caminhdo na imagem, através da inferéncia que se tem das exportaces
realizadas via terrestre, pois, em virtude de sua localizagdo geogréfica, MS conta com a
vantagem de consolidar um sistema de transporte multimodal, interligando, rodoviério,
hidroviario aéreo e férroviario.

A outra representacdo de “progresso” encontra-se na cena da Usina Hidrelétrica
Engenheiro Souza Dias, situada sobre o Rio Parana, na intersecgdo com o rio Sucuriu, no ponto
chamado Jupia, entre as cidades de Trés Lagoas (MS) e Castilho (SP). Considerada a terceira
maior hidrelétrica do Brasil, sua barragem tem 5.495 m de comprimento e seu reservatorio tem
330 km2 (CESP, 2017).
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Figura 40 - Caminhd&o atravessa ponte sobre represa de rio

Fonte: Reproducao (SET VIDEO, 2012)

Ainda na frase: ““e 0 progresso vale para todos”, a imagem a seguir tem énfase na
palavra “todos” da respectiva frase. A imagem apresenta um conjunto de estudantes, de
diferentes idades, vestindo uniforme da escola estadual, sendo duas meninas e um menino, em
que dois personagens séo de pele morena e uma de pele clara.

Em se tratando da frase dita na locucdo, em consonancia com a imagem apresentada,
entende-se que significa dizer que o progresso vale para todas as gerac@es, inclusive as novas,
que irdo usufruir no futuro, do progresso do presente.

A cena parece se tratar de montagem realizada de forma em que as criangas foram
sobrepostas sobre a imagem da fachada de uma escola com o efeito de estabelecer a
representatividade da educacdo em dois ambitos na propaganda, dos alunos e da escola

enquanto instituicdo estadual.

Figura 41 - Grupo de alunos da escola estadual

rlr—

Fonte: Reproducdo (SET VIDEO, 2012)

A Ultima cena do comercial ocorre toda em efeito de computacédo grafica - assim como

o inicial da propaganda — em que séo exibidos desenhos e formas com as cores da bandeira do
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estado que interagem entre si até que formam o selo comemorativo da campanha com 0s
dizeres: MS 35 ANOS, junto com o selo da gestéo do governo, Estado Forte. A locucdo encerra
a parte textual da propaganda com: “Mato Grosso do Sul, 35 anos, um estado forte”,
completando a leitura dos selos na cena.

A Ultima cena é o ultimo contato da mensagem com o telespectador, portanto, o uso do
selo da data comemorativa junto com o selo do conjunto de a¢des governamentais.

A proposta “Estado Forte” foi lancada em 2009, segundo o governo, abrange agdes
estratégicas para o desenvolvimento do estado, nas areas de logistica de transporte, saude,
educacdo, assisténcia social, seguranca publica, habitacdo, e fomento a industrializacédo

sustentavel, integrando todos os 78 municipios (ALMS, 2011).

Figura 42 - Selo comemorativo MS 35 ANOS

Fonte: Reproducio (SET VIDEO, 2012)

No geral, a propaganda se concentra em exibir mais imagens que representam
caracteristicas econdmicas do que identidade cultural do sujeito sul-mato-grossense. Porém, as
imagens encontram-se interligadas com os elementos identitarios de Mato Grosso do Sul, como
por exemplo, sua for¢a na agropecudria, no turismo e na industria.

As analises das imagens apresentam os seguintes resultados de frequéncia com base na

codificagéo:

Tabela 9 - Resultado da codifica¢do do comercial “MS 35 anos”

FREQUENCIA DO ELEMENTOS NARRATIVOS

Ambiente da Cena  Frequéncia Personagens Frequéncia ~ Comportamento  Frequéncia
la 1 2a 4 3a 7
1b 0 2b 6 3b 8
1c 4 2cC 0 3c 0
1d 6 2d 5 3d 0
le 3 2e 3 3e 0
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2f 0 3f 0
29 0
2h 13
2i 0

Fonte: Prdprio autor

Em relacdo as frequéncias de aparecimento das codificacGes, observa-se que nas trés
categorizacOes, ha uma diferenca visivel entre os cddigos analisados, em que alguns sobressaem
mais que 0s outros, o que mostra a percepcao de temas especificos na propaganda “MS 35 anos”
e a auséncia de outros. O codigo 1a), por exemplo, possui uma Unica incidéncia, a da imagem
Parque das Nacdes Indigenas. Vale destacar que € a primeira imagem a aparecer no video,
porém, o enguadramento € de uma visdo aérea, 0 que necessita conhecer 0 parque para
compreender do local da imagem.

Jé& na codificacdo 1b), ndo se obteve nenhuma apari¢éo, o que pode reforgar o desejo de
desterritorializacé@o por parte da producdo do comercial. J& que ao enquadrar uma praca, pode-
se facilitar o reconhecimento do espacgo por parte do telespectador, e como mencionado, isso
foi dificultado no cddigo 1a) em relacdo ao parque da capital.

As &reas urbanas ndo aparecem com maior frequéncia, mas algumas que aparecem no
cddigo 1c) se destacam por exibir conjunto de prédios que representam o desenvolvimento
urbano. A imagem do Parque das Nacgdes Indigenas, além de mostrar o parque, permite
visualizar casas e prédios ao fundo, que contrastam com a paisagem verde no parque da capital.
J& na imagem da ponte de Corumba, é possivel ver as construcdes na beira do rio que também
demonstram esse contraste. As outras imagens que enquadram nessa categoria ndo permitem a
identificacdo do local, como a escola e a familia reunida na frente da residéncia.

Quanto a codificacdo 1d), que referencia o campo, a natureza e a area verde, tém-se
maior incidéncia, o que a propaganda apresenta com a relagdo de convivio entre o sul-mato-
grossense e a natureza. 1sso ocorre nas imagens que apresentam eucaliptos; plantacGes de soja;
aguas cristalinas de Bonito; 0 homem pantaneiro a cavalo conduzindo a boiada; e, 0s rios
pantaneiros que aparecem duas vezes, sendo as duas em vista aérea demonstrando a dimenséo.

Em relagdo a area comercial, 1e), é possivel encontrar esse codigo representado em
momentos explicitos, como na cena das costureiras que confeccionam roupas, e subjetivas
como na hidrelétrica sobre o rio, que produz energia e na siderdrgica, que apresenta 0s
trabalhadores em linha de producéo.

Para a categoria de Descricdo dos Personagens, houve pouca incidéncia de registro,
visto que das 16 imagens somente em cinco aparecem personagens. Para o cddigo 2a),

encontram-se representados dois dos trés estudantes na imagem da escola, e uma das duas
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costureiras em primeiro plano. O pedo de fazenda também foi considerado neste cddigo mesmo
gue o0 personagem se encontre distante do enquadramento.

Ja os de pele clara, 2b), se mostraram maioria na propaganda, como nos trés personagens
da familia; uma estudante das estudantes na frente da escola; a costureira em segundo plano; as
maos que seguram a soja fazem com que essa imagem entre no cédigo 2b) tambeém. E ha uma
curiosidade em relacdo ao cddigo 2c), pois ndo aparece nenhum personagem com essa
descrigéo.

Em relacdo ao cabelo dos personagens, a maioria dos personagens se enquadram no
cdédigo 2d), exceto o pedo de fazenda, pois 0 mesmo usa um chapéu. No codigo 2e), tém-se
relacionadas as personagens, mae e a filha, e a outra costureira. As codificagOes 2f) e 2g) ndo
constam nenhuma incidéncia, o que demonstra uma falta de variedade nos personagens e
auséncia de idosos ou grisalhos.

Nos cddigos relacionados a roupa, ha predominancia total do codigo 2h), pois todos 0s
personagens estdo vestindo roupas usuais, mesmo 0s que estdo uniformizados. E no 2i), ndo
consta nenhum registro, o que se infere falta de representatividade cultural ou musical.

Na categorizacdo do Comportamento, tém-se uma incidéncia de sete personagens no
item 3a), em que a maioria dos personagens estdo sorrindo, preferencialmente, para a cdmera.
Da mesma forma que o item 3b) possui oito personagens em situacOes de trabalho, seja nas
industrias, na fazenda, ou nas representacdes através da embarcacdo, turismo e hidrelétrica e
rodovia. Enquanto as categorias 3c), 3d), 3e) e 3f) ndo constam nenhum personagem que se
enquadre nessas categorias.

E possivel aceitar que a propaganda carece de representatividade cultural historica e de
manifestagdes culturais como a musica, a danca ou as artes plasticas, por exemplo. A
miscigenacao cultural também é um elemento ausente no video, visto que poucos personagens
aparecem representando o sul-mato-grossense, e 0S poucos que aparecem permeiam entre 0S
cddigos de pele clara e morena, sendo ausente a representatividade social de personagens de
pele negra ou indigenas por exemplo.

As imagens apresentadas também demonstram uma tendéncia maior em referenciar
situacBes que remetem a trabalho, o0 que pode ser considerado uma argumentacao politica por
parte do governo estadual em tratar de assuntos da gestdo publica. Esse ponto posiciona a
propaganda em uma linha ténue entre a propaganda institucional e governamental.

Contudo, as imagens utilizadas exploram elementos da identidade regional do sul-mato-
grossense, em que se tem a insercdo de cenas do cotidiano da regido do cerrado e do pantanal,

0 que reforca a assimilacdo da propaganda com o local. J& o cidaddo em si acaba por ficar em

103



segundo plano nas imagens, pois 0s momentos de aparicdo ocorrem em contextos em que a
propaganda aponta aspectos do desenvolvimento econdmico do estado.

E imprescindivel relatar que mesmo que 0s personagens que representem os sul-mato-
grossenses aparecam em menor incidéncia no comercial, ainda assim possuem relevancia para
0 direcionamento da pesquisa, tendo em vista que retratam personagens em contextos

educacionais, de trabalho e de conquista da casa propria.

2.2.2 Analise textual do comercial 35 anos

O texto é construido em nove paragrafos breves que apresentam sentencas a respeito
das caracteristicas de MS que o levaram a se tornar um estado consolidado. E redigido de forma
narrativa na primeira pessoa do singular e aborda argumentos emocionais e racionais para
descrever a situacao do estado no seu aniversario. O texto estabelece conexdo do primeiro com
0 ultimo paréagrafo ao afirmar que, apos 35 anos, MS é um estado forte.

O conteddo do texto enfatiza somente caracteristicas positivas do estado, a hipotese que
se levanta é a de que carrega em seu discurso um olhar enviesado para a¢fes e programas da
gestdo executiva do governo. Em se tratando de uma data comemorativa, constitucionalmente,
nédo deveria apresentar promoc¢éo das benfeitorias da gestdo, mas sim, um carater informativo
ou educativo acerca da identidade cultural do estado.

A publicidade dos atos, programas, obras, servi¢os e campanhas dos 6rgaos publicos
devera ter carater educativo, informativo ou de orientacdo social, dela ndo podendo

constar nomes, simbolos ou imagens que caracterizem promocdo pessoal de
autoridades ou servidores publicos. (BRASIL, 1988)

Apresenta-se a transcri¢do textual da propaganda “MS 35 anos” para anélise:

Tabela 10 - Transcri¢éo literal do comercial “MS 35 anos”

“Mato grosso do sul, 35 anos depois
desenvolvimento pleno e sustentavel

transporte e logistica

emprego e renda

um estado por inteiro

aqui, o amor cresce da terra

o calor nasce da gente

e 0 progresso, vale para todos

Mato Grosso do Sul, 35 anos, um estado forte.”

Fonte: transcri¢do do préprio autor
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Destaca-se que, no texto, predominam frases curtas, 0 que corresponde uma breve
descri¢do do conjunto dos enunciados. O texto ora em primeira pessoa, ora em terceira pessoa,
divide os argumentos em discursos ora com apelos racionais, ora com apelos emocionais, que
expressam caracteristicas psicologicas e afetivas.

A estrutura do texto é construida por sentencas descritivas e isoladas, dessa forma, a
relacdo entre elas ocorre apenas no enunciado do texto como um todo, portanto, para a
respectiva andlise, classificam-se as unidades de registro nas seguintes categorias tematicas:
aspectos racionais e aspectos emocionais.

Vale ressaltar que as duas instancias do texto sdo utilizadas na propaganda como apelo
para persuasao. Os textos publicitarios configuram-se como: racional, aquele que se dirige a
inteligéncia logica dos fatos, informa, descreve o produto, da razdes e vantagens, tem fortes
argumentos de vendas; e emocional, que se dirige as emogdes, salienta os efeitos do produto e
as qualidades extrinsecas e que influem (SANT’ANNA et al., 2009).

Tabela 11 - “MS 35 anos” - categoria de analise: aspectos racionais

CATEGORIA DE ANALISE UNIDADE DE REGISTRO

“desenvolvimento pleno e sustentavel”

“transporte e logistica”

a) Aspectos racionais
“emprego e renda”

“e 0 progresso, vale para todos”

Fonte: préprio autor

O texto usa argumentos logicos para validar a atual situacdo do estado, utilizando
substantivos pareados que corroboram entre si, e argumentos generalizados que ndo possuem
dados para contabilizar a informacéo, sendo assim, configuram as instancias enunciativas:
atributos complementares e atributos imensuraveis.

O apelo racional age pela persuasdo, pela I6gica dos fatos, e o texto, se utiliza desse
raciocinio ao apresentar comparativos associados. Substantivos como “transporte” e
“logistica”, sdo utilizados na mesma sentenca de maneira conectada, no sentido de que o estado
possui as duas caracteristicas conjuntas, e as unidades tornam-se atributos para um estado.

O mesmo ocorre com as unidades que relacionam “emprego e renda” na mesma
sentenca, pois os significados sdo relacionados, dessa forma, destacar MS por possuir emprego,

é destacar sua populacdo por obter renda a partir desse emprego. Esses atributos sdo
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complementares entre si, de maneira Idgica o texto reforca a ideia das caracteristicas de MS por
meio de atributos bivalentes.

A inferéncia do discurso de emprego e renda respaldada nos dados da Secretaria de
Planejamento de Mato Grosso do Sul, em que a populagdo economicamente ativa (PEA)
representava, em 1970, 31% da populacdo total (SEPLAN/MS, p. 30 apud BITTAR, 2009, p.
355). Ja em 2012, — ano de veiculacdo da propaganda “MS 35 anos” — a quantidade subiu
para 46%, o que representava 558,7 mil pessoas com carteira assinada (IBGE, 2012). Logo,
essa mudancga nos numeros de emprego e renda, teve aumento de 15%, desde antes da divisao.

Ao utilizar as unidades “desenvolvimento” e “progresso”, 0 enunciado apresenta
qualidades positivas direcionadas ao estado, porém, que carecem de especificaces para validar
o discurso. Fica evidente o aspecto generalizado no discurso para exaltar peculiaridades do
estado. Ainda na unidade “desenvolvimento”, dois adjetivos explicitam o substantivo, o que
serve de afirmacgéo do enunciado da sentenca.

A maneira como essas unidades sdo estruturadas no texto constroi uma logica de
argumentacao respaldada em atributos apontados para Mato Grosso do Sul sob o viés do texto.
Essa construcdo busca persuadir a partir de sentencas para que o receptor compreenda que esses

séo valores presentes no estado.

Tabela 12 - “MS 35 anos” - categoria de analise: aspectos emocionais

CATEGORIA DE ANALISE UNIDADE DE REGISTRO

“aqui, 0 amor cresce da terra”

b) Aspectos emocionais “o calor nasce da gente”

“Mato Grosso do Sul, 35 anos, um estado forte.”

Fonte: préprio autor

Ao utilizar-se de discurso com apelo emocional, o texto estabelece uma contribuicdo
afetiva, discorre sobre a linguagem das emogdes na mensagem. Nesse contexto, o texto percorre
do racional para o emocional, aborda sentencas carregadas com analogias e sentidos figurados.
Os aspectos emocionais apresentam discursos com as seguintes instancias enunciativas:
fascinacgdo e exaltacdo. Elabora a ideia de que além do encanto, deve-se exalta-lo.

O uso dos substantivos “amor” e “calor”, remetem ao sentimento de fascinacéo, fica
evidente a relacdo do sentimento de afeto do texto com o estado. Essa fascinagdo € expressa nas

duas unidades que se complementam, ao sentenciar que o amor nasce da terra, é algo natural,
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intrinseco ao sul-mato-grossense, e reforga-se essa ideia ao manifestar-se em forma de calor,
uma analogia para o sentimento amor, paixao.

O enunciado de exaltacdo fica realgado ao utilizar o adjetivo “forte”, o que evoca um
olhar de orgulho e valorizagéo por parte do texto. Declara MS como um estado consolidado,
firme. A colocacdo da sentenca encontra-se no fechamento do discurso, o que evoca a concluséo
do raciocinio por parte da mensagem.

Ainda sobre 0 uso da unidade “estado forte”, a validagdo dessa informacéo pode ser
estabelecida através da 52 colocagio de MS no Ranking®® de Gestdo Competitividade dos
Estados Brasileiros (CPL, 2017). Sua classificacdo possui variacdo de 0 a 100, em que O
representa apenas a pior nota e 100 apenas a melhor nota, e, MS possui 62,7, uma nota acima
da média 47,9. Sendo assim, pode-se inferir que, em comparativo com 0s demais estados
brasileiros, MS estad com seus indicadores em alta de competitividade.

Vale notar que enquanto os enunciados de fascinagcdo estdo atrelados aos sul-mato-
grossenses, 0 enunciado de exaltacdo é direcionado para o estado, o que leva a interpretacdo de
relacdo, s@o elos que aproximam de forma mdtua a questdo da identidade.

Levando em consideracdo 0s aspectos racionais e emocionais, entende-se que o texto
utiliza desses dois argumentos de forma relacionada, estabelecendo elementos significativos
tanto de forma légica quanto emocional, uso comum caracteristico do texto publicitario. “A
forma racional adapta-se melhor ao tema direto; a emotiva, ao indireto. Em geral, as duas séo
usadas em conjunto, sé se distinguindo pela predominancia de uma das formas” (SANT’ANNA
et al., 2009, p. 160).

Sendo assim, entende-se que o texto estabelece um parametro para apontar as mudancas
que ocorreram no estado apds 35 anos de divisdo, que o levardo a se consolidar como um estado
forte, na visdo do discurso do texto. E os usos dos apelos emocionais e racionais, Sao
ferramentas da propaganda que visam persuadir 0 espectador a0 mesmo tempo em que
aproxima e identifica através de caracteristicas do estado.

Deduz-se apds a anélise de conteudo, que no geral o enunciado da propaganda “MS 35
anos”, foi de elementos e caracteristicas relacionadas ao desenvolvimento do estado. Isso ocorre
pois, o conteldo que mais esteve presente nos discursos foi os indices de como o sul-mato-

grossense se V&, apresentados atributos e exaltando sua fascina¢do com o territorio.

o) Ranking de Gestdo e Competitividade dos Estados é um levantamento feito pela Economist Intelligence Unit
a mando do Centro de Lideranga PUblica e analisa a capacidade competitiva dos 26 estados brasileiros e o Distrito
Federal. Sao 25 indicadores separados em 8 categorias que servem para balizar os gestores publicos de cada estado
para alcangarem a exceléncia na gestdo. Disponivel em: http://www.clp.org.br/ Acesso em: 29 out. 2017.

107


http://www.clp.org.br/

E relevante apontar que, em nivel técnico, a propaganda em questéo carece de explorar
as possibilidades do video, ja que todas as imagens utilizadas podem ser consideradas
fotografias com efeitos de zoom entre as transi¢cOes das imagens. Em que pesem as ideias
sustentadas por Armes (1999), enredo e estilo compdem o video que conduz o espectador, e a
propaganda nao se utiliza do estilo audiovisual da imagem em movimento na persuasao.

Em relagdo a estrutura do texto, a construgdo narrativa apresenta frases sem conectores
textuais. E ndo apresenta dados factuais acerca do assunto, como por exemplo, na unidade
“desenvolvimento pleno e sustentavel”, ndo se especifica em relagédo a qué.

No total, ttm-se nove sentenca s@o longo dos 30 segundos do comercial e, o Unico
momento em que alguma informacg&o que deixa a propaganda datada € quando a idade do estado
é mencionada. Em suma, a propaganda institucional buscou apresentar um comparativo do
cenario atual de MS, desde a divisdo até os dias de hoje.

Ao relacionar as analises dos dois comerciais da gestdo 2011-2014, do governo do
estado de Mato Grosso do Sul, no que diz respeito a imagem e ao contetdo textual, é plausivel
concluir que as duas propagandas trabalharam com elementos da identidade cultural do sul-
mato-grossense.

Em ambos os videos, os ambientes de cena tiveram maior incidéncia na codificacdo 1d),
que corresponde as imagens que remetem ao Pantanal: fazendas ou campos de agricultura.

Conforme apontam os graficos 1 e 2, a seguir:

Grafico 1 - Frequéncia da codificagdo ambientes de cena no comercial “MS 34 ANOS”

Codificagdo: Ambiente da Cena - "MS 34 ANOS"

1a) Parque

1e) Inddstria

1c) Area urb...

1d) Area rural

Fonte: Proprio autor.
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Gréfico 2 - Frequéncia da codificacdo ambientes de cena no comercial “MS 35 ANOS”

Codificagdo: Ambiente da Cena - "MS 35 ANOS"

1a) Parque
7,1%

1e) Indlstria
21,4%

1c) Area urbana
28,6%

1d) Area rural
42.9%

Fonte: Proprio autor

Em conformidade com os dados dos dois graficos apresentados, obtém-se o diagndéstico
da importancia de se conectar o sul-mato-grossense com os ambientes ligados a natureza. O
Pantanal, com sua riqueza na diversidade de fauna e flora, pode ser representado de diversas
maneiras em video de propaganda; isso porque as caracteristicas geograficas permitem a
diferenciacdo da regido em relagdo aos demais biomas, pois, seu complexo de ecossistemas
combina Cerrado, Chaco, Amazbnia, Mata Atlantica e Bosque Seco Chiquitano (SOS
PANTANAL, 2018).

Pelo mesmo viés, as cenas das propagandas que se utilizam de imagens da vida no
campo, desde um pedo de fazenda no manejo do gado até em colheita de grandes plantacdes, o
reforco da representacdo do sul-mato-grossense em contato direto com a natureza, relacionam
a codificacdo da forca agropecuaria do estado de Mato Grosso do Sul. O IBGE (2010) cita
dados que apontam essa representatividade social da vida no campo, sendo inferior em relagéo
a urbana:

Gréfico 3 - Populacéo residente segundo a situacdo de domicilio 1991/2010
Populagdo por Zona - 1991/2010
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Fonte: BGE EUrbana & Rural
Elaboracio: Semade/Banco de Dados

Fonte: Reproducédo IBGE (2010).
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Em tal contexto, entende-se que a maior frequéncia de imagens sobre a vida no campo,
corresponde aos indices econémicos, em relacdo a producdo de origem no campo, o que coloca
0 estado, como por exemplo, em 5° na producdo de soja e cana-de-agucar, no ranking nacional,
e 0 3° maior em rebanho bovino.

Para compreender as identidades do sujeito sul-mato-grossense representado nas duas
propagandas, se faz necessario relaciona-las de acordo com a quantificacdo dos personagens.
Com base nos resultados encontrados na Anélise de Imagem em Movimento, os indices para a
codificacdo em relacdo ao tipo de pele dos personagens apresentam ambos a preferéncia por
personagens de pele clara.

No caso da propaganda “MS 34 ANOS”, de 2011, ndo ha um equilibrio em relacdo
numérica da representatividade dos personagens ao longo dos 60 segundos do video, porém, o
indice dos personagens durante o video esta relacionado com os dados do CENSO em relacao
ao indice demografico em Mato Grosso do Sul (IBGE, 2010), que aponta em 2010, o percentual
de brancos ser: 47,3%; o de pretos: 4,9%; e o de pardos: 43,6%. Assim como na pega tém-se
em maior nimero, personagens de pele clara, pele morena e escura.

A propaganda “MS 35 ANOS”, apesar de, em relacédo ao tipo de pele dos personagens,
estar com conformidade com a propaganda do ano anterior, apresenta uma questdo que néo foi
apresentada no casting?® que comp®e a propaganda, 0s personagens negros. Representam cerca
de 5% da populagdo e ndo ha um personagem que se enquadre nesse indice para que haja a
representacdo social dessa identidade cultural, que faz parte da populacéo sul-mato-grossense.

Outro indice interessante € o predominio do sexo feminino nos dois comerciais, sendo
16 mulheres e 11 homens no video “MS 34 ANOS”, e seis mulheres e trés homens no video
MS 35 ANOS”, o que também ndo apresenta equilibrio entre 0s sexos.

Ainda sobre a descri¢cdo dos personagens nas imagens, constata-se que o nimero de
personagens com o cabelo escuro é superior aos demais, e 0os de cabelo claro ficando em
segundo lugar de incidéncia. Isto porque o estado de MS, na sua formacao identitaria, possui
influéncias de outros estados e paises vizinhos, o que demonstra a possivel variedade de etnias
na populacdo, mas que, empiricamente, estima-se a predominancia da populagdo sul-mato-
grossense.

Ocorre uma diferenca entre os comerciais dos anos de 2011 e 2012 relacionado, a
insercdo de personagens idosos (cabelo grisalho) na propaganda, no caso, o video “MS 34
ANOS”. O nimero de idosos representa 9% da populacéo total do estado (IBGE, 2010), esse

26 Casting é a selecdo de atores e atrizes para captagdo de imagens para uma produgdo. Elenco.
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namero aponta um indice baixo em relacdo aos demais estados do pais, ainda de acordo com
dados do IBGE, a expectativa de vida do sul-mato-grossense é de 75,3 anos, e MS desponta
como o segundo menor percentual de idoso com limitagdo funcional que precisa de ajuda para
realizar atividades diarias. Porém, ainda ha uma falta de representatividade no comercial “MS
35 ANOS” em estabelecer a representacdo social dessa parcela da populagéo, assim como o na
populagéo negra.

Na codificacdo sobre o tipo de roupa que 0s personagens usam na propaganda, ambos
0s videos possuem somente personagens com vestimentas usuais, em vez de roupas tipicas. Nao
ha representacdes relacionadas as festividades ou a costumes e movimentos culturais.

Com relagdo as ideias sobre como 0s personagens sdo apresentados na peca, ha uma
unanimidade por comportamentos alegres, o que sua maioria demonstra através de sorrisos
olhando diretamente para a cAmera. Dessa forma, o tom dos personagens € de alegria em relacao
as mensagens a serem passadas para o publico-alvo. Em seguida, ha em ambos os comerciais,

a representacdo do sul-mato-grossense em situacdo de trabalho, ou exercendo alguma atividade.

Gréfico 4 - Percentual do comportamento dos Personagens “MS 34 ANOS”

Codificagdo: Comportamento dos Personagens - "MS 34 ANOS"
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Fonte: Prdprio autor

Visualiza-se uma discrepancia entre 0s comportamentos dos personagens de um video
para o outro, pois a propaganda “MS 35 ANOS” ndo apresenta outra representatividade dos
personagens a nao ser os indices das categorias sorriso e trabalho. A razdo pode estar na
diferenca do formato das duas propagandas, enquanto que a de 2011 tem a duracdo de 60
segundos e no total 38 personagens, a de 2012, com duragéo de 30 segundos, possui apenas 13
pessoas no total.

No entendimento de Rose (2004, p. 362), “cada passo na analise do material
audiovisual, é uma translacdo e, em geral, uma simplificacdo”, nesse sentido, obtiveram dados
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quantificaveis das propagandas e ao relaciona-los com os elementos de identidade cultural, foi
possivel inferir que as propagandas equalizou 0s sul-mato-grossenses através das identidades
culturais para estabelecer uma conexdo com o espectador. Sodré (1994) aponta que a forma
televisiva administra o espaco social homogeneizando a cultura.

O conjunto de enunciados exaltados nos textos, e analisados na AC, permitiu observar
que a valorizagdo no contetido das mensagens ndo estd somente no estado em si, mas também
nos sujeitos sul-mato-grossenses, assim como técnicas publicitarias sobressaem no texto, como
0 uso de apelos racionais e emocionais, e 0 uso de comparativos para relacionar progresso e
desenvolvimento.

Instancias enunciativas como exaltacdo, fascinacdo, pertencimento s&o utilizadas com
énfase para designar a valorizagdo do texto. As sentencas demonstram que o orgulho de
pertencimento a MS causa fascinio e se manifesta em forma de exaltacdo. Da mesma forma, as
instancias relacionadas a atributos e descri¢fes da identidade do estado representam o modo de
ser e agir do sul-mato-grossense. Os conectores dessas instancias sdo utilizados pela
propaganda como elementos persuasivos de identificacdo e representagéo.

A representacdes do coletivo na propaganda, visam a retratar a populacdo de MS em
relacdo a seus habitos, costumes, mas também em relacdo a seu entendimento, seu senso
comum. No entendimento de Durkheim (1985), essas representacfes sociais estdo presentes na
consciéncia coletiva dos individuos. E tanto a propaganda de 34 anos quanto a de 35 anos
buscam explorar esse entendimento para estimular a percep¢édo de representatividade por parte
dos espectadores.

De maneira complementar, Moscovici (2007) contribui com a perspectiva de que as RS
sdo uma ponte entre o mundo individual e o social, universo interno e externo sao
complementares ao individuo. As imagens nas propagandas expressam essa articulacdo dos
sujeitos que buscam conexao coletiva e individual com os estimulos visuais, pois como Sodre
(1944, p. 66) ressalta, “o auto reconhecimento implica a identificacdo de si mesmo gracas ao
prazer narcisico de se ver tecnologicamente reproduzido”.

Das identidades retratadas nas duas propagandas, ressaltam-se as caracteristicas dos trés
sujeitos apoiados em Hall (2011). Os enunciados que relacionam o sujeito do iluminismo estéo
presentes tanto no ambito visual quanto textual. No visual, destaca-se a ligagdo com o territorio,
No que as pecas exibem cenas e locais que conectam o espectador com seu local de origem, com
o0s elementos caracteristicos de MS, como os elementos da natureza e as &reas urbanas.

No aspecto textual, a ligagdo com o territdrio € expressa em forma de orgulho ao utilizar

sentencas como “terra”, “lar” ou “estado forte”. As unidades estabelecem identificacdo com
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esses individuos com caracteristica de sujeito do iluminismo, que valoriza o idéntico, que
entende o sujeito moldado desde seu nascimento. E, a conexdo com a terra € um argumento
persuasivo da propaganda para tal representacéo.

Enquanto o sujeito sociologico compreende o individuo como um ser social, sua
identidade se molda na interacdo entre 0 seu “eu” e a sociedade. As propagandas expressam
esses aspectos, em imagem, na representacdo do sul-mato-grossense no coletivo, reunidos com
diversas identidades ao exibir a miscigenacdo da populacdo. Os textos, expressam essas
caracteristicas em unidades que discorrem o0s individuos como *“sul-mato-grossenses,
brasileiro”, “sou 0 amor que une” ou em “o calor nasce da gente”, que expressam a interacao
social entre os povos, e com individuos de outros estados e paises.

Por fim, caracteristicas do sujeito p6s-moderno, destacam as identidades modificadas
em didlogo com outras culturas e identidades. Ambas as propagandas demonstram ndo explorar
com tanta frequéncia esse sujeito, exceto no que tange a configuracdo de MS estar em “pleno
desenvolvimento” ou ser indicado como o “futuro do Brasil”. E ha imagens que reforcam a
ideia de progresso, com cenas aceleradas de areas urbanas e diversos personagens com aspectos
diferentes em mesmo ambiente.

Sob a otica de Castells (1999), os enunciados dos comerciais representam identidades
distintas, pois em “MS 34 anos”, a identidade que sobressai esta mais relacionada a identidade
de resisténcia, que se caracteriza por identidade criada por atores em condic¢des desvalorizadas
pela légica de dominacdo, identidade que reverte e ressignifica valores. A peca expressa ao
colocar o sujeito sul-mato-grossense no centro do discurso.

Ao conjugar o verbo “ser”, manifesta seu posicionamento e exalta sua composi¢do em
relacdo ao seu perfil, 0 que vai alem de expressar sua formacéo, em que sejustifica seu modo
de ser e agir a partir dos grupos culturais que o formam. A identificacdo com as caracteristicas
do estado permite conectar o receptor que é representado de acordo com os enunciados.

Ao mesmo tempo que, em “MS 35 anos”, a identidade que sobressai é a legitimadora,
imposta pelas instituicbes no intuito de expandir sua dominagdo em relacdo aos atores sociais.
Essa identidade visa a manter a sociedade estruturada e, em certos aspectos, é o0 que apresenta
a propaganda, mesmo que de maneira subjetiva. Ao sentenciar aspectos econdmicos ligados ao
desenvolvimento do estado, ocorre persuasdao em relacdo ao espectador.

Os elementos de representacdo funcionam como ancoragem para o espectador se sentir
inserido na propaganda. “E a partir do processo de ancoragem que se pode compreender o jogo

da cultura assim como as caracteristicas historicas, regionais e institucionais da producao do
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sentido.” (TRINDADE; SANTOS; ALMEIDA, 2014, p. 150). Nesse sentido, as propagandas

utilizam essas identidades para estabelecer um elo com o espectador.

3. PROPAGANDAS INSTITUCIONAIS DA GESTAO 2015-2017

Neste capitulo, serdo apresentadas as analises das propagandas veiculadas durante a
gestdo do governador Reinaldo Azambuja. Filiado ao Partido da Social Democracia Brasileira
(PSDB), elegeu-se prefeito de Maracaju em 1996 e reelegeu-se em 2000. Concorreu as elei¢es
para governador em 2014, obteve a segunda colocag¢do no primeiro turno e venceu o pleito no
segundo turno, contra o candidato Delcidio Amaral (PT). Seu primeiro mandato como
governador tem vigéncia de 2015 a 2018.

Em seu mandato, os gastos com contrato publicitario chegam a R$ 45 milhdes de 2015
a 2017 (SERVIDOR PUBLICO, 2017); e, desse total, cerca de R$ 100 milhdes (PORTAL DA
TRANSPARENCIA) foram pagos as 12 agéncias?’ licitadas para atender os servicos de
comunicagéo do governo, incluindo propagandas institucionais que fomentam a valorizagéo da
identidade cultural.

Foram analisados 225 videos produzidos para a comunicagdo do governo estadual com
a populacdo, veiculados desde o inicio da gestdo de mandato, 2015. Desse total, 65 sdo
categorizados como institucionais, com conteido referentes a campanha de doacdes,
campanhas de combate (dengue), informativos (obras), de conscientizacdo, meses tematicos
(agosto lilas, novembro azul e outubro rosa), de apresentacdo do estado, videos de eventos e
festivais e de datas comemorativas. Sendo que, dessa parcela, porém, apenas dois configuram
temética voltada para a identidade cultural do sul-mato-grossense.

Os dois comerciais selecionados foram veiculados nas datas comemorativas do
aniversario do estado de Mato Grosso do Sul, em 2015, intitulado “Aniversario 38 anos Mato
Grosso do Sul”, e em 2017, intitulado “Coracao do Brasil”, comemorativo aos 40 anos. Ambos

serdo analisados quanto a seu discurso imagetico e textual.

27 As empresa licitadas sdo: Agilita Propaganda e Marketing Ltda; Comuniart Comunicagdo & Marketing Ltda.-
EPP; Origem Comunicacdo e Marketing Ltda - EPP; Novo Engenho Comunicacdo Integrada Ltda; Let’s
Comunicacédo Integrada Ltda ME; Matéria Prima Comunicacdo Ltda me; Ramal Propaganda Ltda.-ME; Art e
Traco Publicidade & Assessoria Ltda - EPP; Compet Marketing e Comunicagdo Ltda - EPP; Think Service Design
Ltda; B & W Trés Propaganda Ltda e Slogan Publicidade Ltda. (WILLIAMS, 2017)

114



3.1 A miscigenacéo étnica como identidade

A gestdo do governador Reinaldo Azambuja, filiado ao Partido da Social Democracia
Brasileira (PSDB), iniciou em janeiro de 2015. Eleito em segundo turno em 2014, vencendo
Delcidio do Amaral, entdo candidato pelo Partido dos Trabalhadores (PT). Em seu primeiro
ano de mandato, no més de outubro, foi divulgada a propaganda em questdo intitulada
“Aniversario 38 anos Mato Grosso do Sul”. De acordo com o Secretario de Comunicacéo,
Rodrigo Mendes, em entrevista ao site do governo Noticias MS, o intuito era reforcar a
identidade sul-mato-grossense, fruto de uma mistura de culturas e etnias:

O governador sempre teve a preocupacéo de valorizar a populacdo do Estado e ajudar
na construcdo de uma identidade mais sélida. A cultura do sul-mato-grossense é feita
da integragdo entre vérias outras culturas. Como a identidade se torna mais forte com
0 tempo e Mato Grosso do Sul é um estado relativamente novo, a nossa expectativa é

reforcar a criagdo dessa identidade e construir elementos para que o povo realmente
se encontre como sul-mato-grossense. (NOTICIAS MS, 2015)

A campanha contou com um selo comemorativo, que ressalta a idade do estado; selo
presente em todas as pe¢as da campanha integrada que incluem andncio para midia impressa,
como jornais e revistas de circulacdo no estado, spots para divulgacéo em radios, como também
a propaganda de televisao veiculada nas principais emissoras de TV da capital com alcance no
interior.

O selo é composto por grafismo da tipografia das palavras MS 38 ANOS, dispostas de
maneira alinhada ao centro e em trés linhas horizontais. Nas cores, predominam o tom verde
escuro nas palavras “MS” e “ANOS”, o que simboliza a natureza do cerrado e pantanal, e a
bandeira do estado. No numero “38”, percebe-se o predominio da diversidade de cores tanto
nos nameros quanto nos elementos vazados das formas, o que representa a pluralidade cultural
do sul-mato-grossense.

Figura 43 - Selo comemorativo “MS 38 anos”, campanha de 2015

OS

Fonte: Reproducdo (MS, 2015)
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O filme da campanha foi veiculado nas emissoras de TV, e a criagdo coube a agéncia
Agilita Propaganda?, licitada para atender o governo na criacdo de estratégias em
comunicagdo. A producdo ficou a cargo da produtora Imagem e Video, tanto agéncia quanto
produtora instaladas na capital, Campo Grande. O periodo de veiculacdo ocorreu durante as
duas primeiras semanas de outubro de 2015. Apds a data comemorativa, o video de 30 segundos
foi disponibilizado na plataforma de videos Youtube, em 13 de outubro de 2015, na pagina
oficial do Governo.

3.1.1 As etnias como elemento de Identidade Cultural

O filme trabalha, do comeco ao fim, a relagdo dos personagens com as frases e palavras
que a locugdo prontncia, usando o recurso denominado de “corte direto”2® como ferramenta de
transicdo de um take para outro. Dessa forma, ndo utiliza efeito de transicdo entre as cenas e
permite que o telespectador compreenda as informacdes passadas ali como sequenciais. O olhar
de cada personagem atua como um fio condutor entre essas transi¢des de cenas. Assim, o foco
do video se direciona para 0s personagens e ndo o territério.

Mesmao que, nesse momento, sejam analisadas somente as cenas, é necessario apresentar
também a sua relacdo com o texto, sendo que a parte textual sera analisada detalhadamente logo
em seguida. O método de Analise de Imagens em Movimento, apresentado por Rose (2004),
salienta que o que ficara de fora € tdo importante quanto o que sera incluido, portanto, no caso
das imagens dos comerciais, € necessario apresentar 0s contextos em que as imagens sdo
produzidas, pois ainda que ndo haja um modo de coletar, transcrever e codificar um conjunto
de dados que seja “verdadeiro” com referéncia ao texto original.

A transcricdo traduz e simplifica a imagem da tela tornando a menos complexa; assim,
permite gerar o conjunto de dados que serdo analisados e codificados. A tabela a seguir é a

transcricdo com base no método dividido entre as dimenses visual e verbal.

Tabela 13 - Transcricdo da propaganda “MS 38 ANOS”

Dimensao Visual Dimensao Verbal

Transicdo de imagens de um rapaz de cabelo escuro e barba, “PODEM DIZER QUE SOU CALADO,
sorrindo discretamente, olhando para baixo e em seguida paraa MEIO QUIETO,
camera, uma crianca do sexo masculino de cabelo curto e escuro

28 Agéncia de publicidade criada em 1995 e conhecida por trabalhos institucionais desenvolvidos para 6rgaos
publicos, além do varejo. Disponivel em: http://www.agilita.com Acesso em: 06 set. 2017

29 Também chamado de corte seco ou corte simples, ou ainda corte propriamente dito; ocorre quando a passagem
de um plano a outro se da sem qualquer estado intermediario. (BARRETO, 2010)
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com sorriso aberto, e alterna para dois olhos femininos, a crianca AQUELE OLHAR RESSABIADO QUE
olhando para direita e os olhos femininos para esquerda. PARECE DESCONFIAR DAS PESSOAS

E QUE NASCI DE UMA MISTURA DE
Mulher jovem de cabelo castanho, sorrindo, de batom rosa, com GENTE DE TODOS OS CANTOS
a cabeca apoiada sobre os bracos cruzados sobre uma superficie. DESSE BRASIL IMENSO
Alterna para casal de idosos grisalhos e ambos estdo sorridentes.

Mulher com cabelo escuro, pele morena, manuseando flores. E ATE DE OUTROS PAISES

Transi¢do entre moca jovem de cabelo ruivo que volta o olhar para POR 1SSO, SOU FEITO DE TANTOS
a cdmera, muda cena para duas meninas, criancas de cabelo CONTRASTES

ondulado e ruivas, com as mesmas caracteristicas fisicas,

abracadas e sorridentes, alterna para crianga de pele clara, cabelo

ondulado, sorridente, deitada sobre uma grama, debrucada e

apoiando o rosto com a méo.

Homem negro adulto que sorri e pisca, e alterna o olhar paraum SOU TRANQUILO, MAS SOU FORTE
homem oriental idoso

Mesmo homem oriental, sorridente  SOU TRABALHADOR
e em plano mais aberto

Moga jovem negra dancando, de cabelos escuros e longos e de  SOU PE DE VALSA
batom vermelho.

Moca jovem indigena, olhando para o horizonte e take com énfase  SOU DA TERRA MAIS LINDA QUE HA
em seus olhos. Alterna para moc¢a jovem loira, pele clara e

sorridente.

SOU DAQUI
Close no rosto de uma menina crianga sorridente, que em seguida, DE MATO GROSSO DO SUL,
de corpo inteiro, comeca a rodopiar com os bragos abertos. DO MEU CORACAO.”

Fonte: Préprio autor.

A codificacdo € sustentada na interpretacdo, isto €, a partir da transcricdo sao
reconstruidos os elementos da dimensao verbal e visual no contexto dos personagens e das suas
inter-relacbes na narrativa. O referencial de codificacdo foi construido a partir das fontes:
Ambiente de Cena, Descricdo dos Personagens e Comportamento. Nesse topico da analise,
serdo codificados somente os aspectos das imagens, a incidéncia dos elementos na imagem. O
delineamento do referencial de codificacdo se sustentara nos elementos que conotam
caracteristicas de identidade cultural sul-mato-grossense para, posteriormente, se analisar sua
quantidade de ocorréncias no comercial como um todo.

Para o ambiente de cena foram incluidos os locais que séo passiveis de identificacao,
COMo parques, pracgas, areas urbanas, comerciais e campos abertos, como no caso de areas do
pantanal, fazendas ou agricultura. Na descricdo dos personagens, foram selecionadas as
caracteristicas fisicas de cada personagem, nas quais podem ser passiveis de identificar

similaridade com as encontradas na populacdo do estado: como cor de pele, cor do cabelo e
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roupa, conforme se “usual”, sendo roupa considerada comum do cotidiano, e “tipica”, sendo
vestimenta comum de uma regiéo ou celebragéo cultural.

Para a etapa do comportamento, foram analisadas sua atitude e postura durante a
propaganda: “sorriso” relacionado a sentimentalidade; “trabalho”, relacionado a progresso,
manuseio de equipamento ou uniforme de trabalho, “canta/danca”, para relacionar com a
cultura musical e danca tipica; “abraco” entre personagens, como forma de carinho e afeto;
“brincadeira”, comportamento referente a lazer e recreagdo, “outros”, para comportamentos que

nédo se enquadrem nas demais opcoes.

Tabela 14 - Referencial de codificagdo com trés elementos narrativos

1) AMBIENTE DA CENA
a) parque b) praca c) area urbana d) campo e) area comercial

2) DESCRIGCAO DOS PERSONAGENS
a) pele morena b) pele clara c) pele negra d) cabelo escuro e) cabelo claro f) cabelo
grisalho/branco g) outras cores cabelos h) roupa usual i) roupa tipica

3) COMPORTAMENTO
a) sorriso b) trabalho ¢) canta/danca d) abraco e) brincadeira f) outros.

Fonte: préprio autor

Dentre os elementos ndo-verbais do comercial, destaca-se a auséncia clara de um
cenario que facilite a identificacdo em que as imagens foram captadas, mas isso reforca a ideia
do olhar do sul-mato-grossense, muito explorado ao longo do comercial como fio condutor
durante toda a narrativa das cenas demonstradas.

O comercial busca utilizar-se de imagens de diversos personagens para uma histéria
que, em sincronia com a locucdo da voz em off, retrata varias caracteristicas da identidade do
sul-mato-grossense, estimulando a identificagéo da identidade cultural em cada cena, em cada
escolha do casting, para que o observador ndo busque encontrar no video o0 Mato Grosso do
Sul, mas sim o sul-mato-grossense, o cidaddo, o habitante da terra que comemora 0 aniversario
de 38 anos.

Vale notar que o video em questdo se utilizou de um total de 17 atores para
representarem a populacdo do estado a ser homenageado; desse total, 12 do sexo feminino e
desses, sete sdo mulheres jovens, ou seja, no sentido figurado, caracteriza-se como ‘jovem’ o
estado que completa 38 anos de sua fundacdo apds a divisdo. Do total de atores, cinco sdo do
sexo masculino, sendo uma crianca, trés idosos e um jovem, este que inicia o video, talvez pelo
fato de o narrador ser do sexo masculino também, o que facilita o reconhecimento do texto que

se |é para o observador.
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A curiosidade no que diz respeito a escolha dos atores foi a diversidade de etnias, visto
que o texto narra justamente a multiplicidade, como indigenas, negros e orientais, de origens
familiares que formaram o estado e que, consequentemente, contribuiram para a formacao da
identidade cultural do Mato Grosso do Sul. Pode-se observar pessoas de pele clara, morena,
negra e parda; os cabelos também sdo diversos, desde enrolados a lisos, até em relacéo as cores,
como dos castanhos para os loiros até os ruivos. Portanto, ao decidir homenagea-lo, escolheu-
se a diversidade a fim de alcancar o maior nimero de pessoas que se sintam representadas. O
fato de as imagens serem produzidas todas em periodos ensolarados do dia e ndo noturno pode
contribuir com o clima alegre do comercial, almejando um sentimento mais inspirador para as
cenas.

O take inicial do comercial comega com close no rosto de um jovem de pele clara e
cabelos escuros, barba e brinco de metal na orelha, com um olhar para baixo até se fixar em
direcdo a tela, em sincronia com o locutor que pronuncia os dizeres “Podem dizer que sou
calado”, fazendo referéncia a um comportamento inibido, acanhado ou retraido. O ambiente
do personagem ndo é possivel de se identificar, pois o close no rosto desfoca o fundo,
permitindo somente perceber, de maneira sucinta, uma espécie de pintura ou grafite em um
muro, possivelmente em area urbana, ambiente que condiz com a idade aparente do jovem. O
movimento dos olhos do personagem inicia um contato visual com o telespectador, tornando
possivel pensar que € sua a voz em off, pois se trata de uma voz masculina grave e de tonalidade

mais séria e adulta. A cena do personagem dura um segundo.

Figura 44 - Personagem masculino de barba e brinco de metal

= Aniversario 38 Anos Mato Grosso do Sul

14 I » o) 001/030

Fonte: Reproducdo (MS, 2015)

Com cortes seguidos e cenas rapidas, a proxima aparicao, € o close de uma crianga do
sexo masculino, também de pele clara e cabelo moreno, pouco ondulado, aparentemente

sentada em um balanco, pois suas méos estdo segurando uma corrente similar as de balango em
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parques infantis. O locutor diz “meio quieto”, no momento em que aparece a crianga, com 0
que podemaos fazer alusédo a uma contradicdo pelo fato de a crianga estar justamente brincando,
e ndo quieta. Como a fala anterior mencionava “podem dizer”, entende-se que o adjetivo
“quieto” seria uma caracteristica dos olhos de uma outra pessoa; logo, o ser sul-mato-grossense
ndo se considera como sendo quieto, mas concede que digam isso dele. O ambiente ndo é
possivel de se identificar, pois 0 enquadramento da cena, posicionado de baixo para cima, s6

permite enxergar o céu azul.

Figura 45 - personagem crianca em balanco de parquinho

= Aniversario 38 Anos Mato Grosso do Sul
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Fonte: Reproducdo (MS, 2015)

O comercial continua na sequéncia mostrando somente os olhos de duas mulheres
jovens; a primeira de pele clara e cabelo mais castanho; a outra de pele um pouco mais escura
e cabelos lisos escuros. A primeira comega olhando para a direita, e a segunda olhando para a
esquerda em flashes rapidos de cenas. Ambas as personagens irdo aparecer novamente no
comercial. Enguanto desviam o olhar da camera, o locutor fala “aquele olhar ressabiado que
parece desconfiar das pessoas”. Nesse caso, a propria atuacdo expressa 0 sentimento de quem
“desconfia”. Pode-se entender essa atitude seguida dessas palavras como uma forma teatral de
conduzir a narrativa para as cenas seguintes em que a locucéo e as imagens irdo quebrar essa

“timidez”.
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Figura 46 - personagem mulher cabelo ruivo Figura 47 - personagem mulher cabelo escuro

= Aniversério 38 Anos Mato Grosso do Sul

I—
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Fonte: Reproducdo (MS, 2015) Fonte: Reprodugdo (MS, 2015)

Vale pontuar aqui que, até 0 momento, temos o aparecimento de uma triade familiar de
um homem, uma crianga e uma mulher, o que poderia dar a conotacdo de estrutura da base da
familia sul-mato-grossense. O territorio e a etnia s&o retratados como identidades tradicionais,
visto que os trés personagens sdo de pele morena, o que pode ser uma ligacdo direta com o
slogan®® que a capital do estado recebeu: Cidade Morena.

O comercial continua a exibir closes de rostos diversos, porém com a caracteristica em
comum de todos estarem sorrindo. O proximo personagem a surgir € uma jovem com batom
rosa, cabelos castanhos e pele clara sorridente olhando para a cdmera, debrucada ao que parece
sobre um banco de concreto como em um parque ou praca, pois € possivel enxergar no desfoque
ao fundo, algumas areas verdes.

O locutor comega a frase: “é que eu nasci”. E, continua: “de uma mistura de gente de
todos os cantos desse Brasil imenso”, enquanto exibe a imagem de um casal de idosos com
ambos de pele clara e cabelos grisalhos sorrirem intensamente para a camera, também no que
parece ser um parque ou espaco publico. Finaliza a frase com “e até de outros paises” enquanto
exibe a imagem de uma mulher de tracos orientais, de cabelos escuros, que parece estar
manuseando um arbusto de flores.

O conjunto dos trés personagens séo de diferentes geracdes e caracteristicas fisicas, mas,
dentro da inferéncia do enunciado, faz sentido para justificar as varias origens dos personagens
sul-mato-grossenses. A escolha da personagem oriental reforca a importancia da comunidade
imigrante no estado. A crise que abalou o Japdo com suas guerras, desempregos e
superpopulacdo, fez com que criassem a Companhia Imperial de Imigracdo, em 1907
(IMIGRACAO JAPONESA, 2017), e um dos marcos histdricos foi que, no ano seguinte, o

30 “Slogan é frase-tema de uma campanha ou marca, que procura resumir e definir seu posicionamento.”
(SAMPAIO, 2003, p. 370).
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Porto de Santos recebeu um navio com imigrantes, e parte desse grupo partiu para Mato Grosso,

informada de suas terras férteis, pouco exploradas, e de clima agradavel.

Figura 48 - personagem moca apoiada no banco  Figura 49 - personagens casal de idosos

Fonte: Reproducdo (MS, 2015)

Figura 50 - personagem moga oriental Figura 51 - personagem de cabelo castanho.

= Aniversario 38 Anos Mato Grosso do Sul
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Fonte: Reproducdo (MS, 2015)

O locutor completa dizendo: “Por isso sou feito de tantos contrastes”, e aparece uma
sequéncia de trés takes rapidos de perfis de mulheres diferentes, na qual a primeira é uma
mulher de cabelo de tonalidade mais ruiva, que, provavelmente é a mesma mulher exibida
anteriormente no comercial. Além do que ela, que anteriormente estava olhando para a direita,
agora, volta seu olhar da direita em direcdo a cAmera, no momento em que o locutor pronuncia
“por isso” parece concluir com a voz em off o raciocinio que ira se concretizar posteriormente.
O ambiente é de dificil percepcdo, pois o plano close causa uma perda do foco nos detalhes.

As proximas personagens femininas a serem exibidas para concluir a frase “sou feito de
tantos contrastes” - sdo duas criancas, 0 que exemplifica o contraste de idade, em relacdo com
a mulher da cena anterior, como o contraste fisico das criangas, pois as primeiras crian¢as sao
de pele clara, cabelo ruivo e encaracolado, e vestindo a mesma estampa de roupa, e aparecem
juntas e abracadas, aparentemente, duas irmas.
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Figura 52 - criancas ruivas irmas Figura 53 - crianca cabelo cacheado

“

Fonte: Reproducdo (MS, 2015)

A outra crianga é de pele clara, cabelo castanho e ondulado, e esta sorridente deitada
sobre a grama, debrucada e apoiando o rosto com a mao, no qual é possivel perceber a presenca
de anéis em seus dedos, assim como uma tiara no cabelo na cor branca. Como a frase do locutor
diz que o sul-mato-grossense € feito de “muitos contrastes”, pode-se notar o contraste fisico
entre as criancas, como no cabelo e na pele, mas também é possivel perceber, de maneira
subentendida, o contraste econdmico, pois enquanto uma veste roupa mais simples, a outra
veste aderecos ndo comuns para criangas, como anel e a tiara decorada.

Continua a locucéo, que diz “sou tranquilo, mas sou forte” ao mesmo tempo em que
exibe a imagem de um senhor negro de cabelos escuros, vestindo terno cinza e camisa branca,
que sorri e pisca rapidamente enquanto a cdmera se move com um close no seu rosto, da direita
para a esquerda. O ambiente, com caracteristicas de ser uma avenida arborizada com uma
calcada e grama, € similar a avenida Afonso Pena, uma das principais vias da capital Campo
Grande. Segue para um superclose nos olhos de um senhor oriental com cabelos grisalhos,
olhos escuros e pele marcada pela idade.

A énfase da fala estd nas palavras “tranquilo” e “forte” ao mostrar no comec¢o da
sequéncia um senhor negro. Cerca de 48,5% da populacdo se autodeclaram negra e parda
(IBGE, 2010), logo a escolha do personagem negro € representativa para a identificagdo do
publico. O senhor negro ao realizar o gesto de piscar enquanto sorri, passa a ideia de
“tranquilidade” mencionada pela locucao.

Vale pontuar também que a pluralidade de raga nessa sequéncia - e durante toda a
propaganda também - é o reconhecimento das culturas diferentes, fruto da miscigenacdo e da

imigracao.
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Figura 54 - Senhor negro de terno Figura 55 - Senhor oriental em horta

/2

Fonte: Reproducdo (MS, 2015)

Para a préxima sequéncia, a frase da locucdo é “sou trabalhador, sou pé de valsa” e o
mesmo senhor oriental continua sendo exibido na imagem, mas, dessa vez, o enquadramento
muda de super-close para close em que se € possivel vé-lo sorrindo em um campo aberto com
uma horta ao fundo. E, ao mencionar a palavra “trabalhador”, faz-se referéncia a vida no campo,
aos agricultores que ganham a vida com pequenas colheitas, pois a imagem de um senhor
oriental para o simbolo de trabalho refere-se a pequenas familias e ndo grandes latifundiarios,
setor muito rico no estado (IBGE, 2017) tendo seis municipios entre os 100 maiores do PIB de
do agronegdcio do pais.

A seguir, exibe-se a imagem de uma jovem negra, de cabelos escuros e trangados, com
plano em close, com batom rosa, sorridente e dangando em um ambiente externo, similar a uma
ponte férrea de trem desativada que se encontra na capital do estado em um ponto turistico
denominado Orla Morena. Nesse momento, o locutor fala “sou pé de valsa”, e a mocga estd
sambando.

A danca da personagem tem grande representatividade da cultura musical do estado,
pois Mato Grosso do Sul teve grande influéncia de paises vizinhos no cenario musical, pela
influéncia da musica paraguaia e boliviana, que fundiu em uma musica sertaneja com
influéncias de polca paraguaia, chamamé e guarania (CAETANO, 2012, p. 21), para
compositores como Almir Sater, Paulo Simdes, a familia Espindola entre outros, criarem letras
que valorizam o Pantanal e o estado, com instrumentos regionais.

Da época de ouro da muisica paraguaia a viola de Almir Sater, a masica sul-mato-
grossense tem muito a ver com o Pantanal e sofreu bastante influéncia da viola de
cocho na fronteira com a Bolivia e, sobretudo, do violdo e da harpa. Nao se faz festa
em Mato Grosso do Sul sem uma dupla de paraguaios tocando harpa e violdo. Mesmo

ndo tendo destaque na grande midia, a musica do Paraguai influenciou
demasiadamente os compositores regionais. (CONCEICAO, 2017)
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Figura 56 - moca negra sambando em ponte férrea

Fonte: Reproducdo (MS, 2015)

Outro ponto que vale destaque é a simbologia da personagem estar sobre uma ponte

férrea, pois representa a importancia que a malha ferroviaria teve para o crescimento e
fortalecimento do estado, representando o progresso.

O crescimento do sul de Mato Grosso nas primeiras décadas do século XX se deu pela

implantacdo da ferrovia que facilitou o intercambio com outras cidades do Brasil.

Pessoas e mercadorias circulavam mais intensamente dinamizando a vida das

localidades por onde os trilhos passavam. A ferrovia foi construida para o Oeste sob

a alegacdo da guarnigdo das fronteiras internacionais com Bolivia e Paraguai. (MS
GOV, 2017)

O video exibe entdo a imagem de uma mulher adulta com tragos indigenas de pele
morena, cabelo liso e escuro, vestindo roupa com estampa de pele de onga. O enquadramento
estd em plano proximo, em que é possivel observar que ela esta se olhando no reflexo de um
prédio com vitrine espelhada; logo apos, o corte vai para close nos olhos, enquanto o locutor
continua: “sou filho da terra mais linda que had”, e d& énfase ao comeco da frase ao exibir a
personagem remetendo as origens indigenas da formacdo do estado, pois entre 2000 e 2010,
cresceu 42% o numero de habitantes no estado (IBGE, 2010).

Segundo Chamorro e Combes (2015), o estado do MS encontra-se parcialmente
ocupado por indigenas descendentes dos Guana, Guaranis e dos Mbaya-Guaikurd. E ha hoje
em dia, 11 etnias indigenas habitando o estado de Mato Grosso do Sul:

Os povos indigenas atualmente assentado em Mato Grosso do Sul sdo onze: Terena e
Kinikinau, ambos da familia linguistica arawak; Kaiowa e Guarani, da familia
linguistica tupi-guarani; Kadiwéu, de lingua guaikur(; Ofaié (também conhecidos
como Ofaié-Xavante) e Guatd, do tronco macrojé; Chamacoco e Ayoreo de lingua

zamuco; Atikum e Camba, cada um com uma lingua original isolada, que hoje néo
falam mais. (CHAMORRO, COMBES, 2015, p. 249)
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Através de iniciativas de inclusdo, o estado busca enaltecer a identidade da cultura
indigena sul-mato-grossense, pois com a segunda maior populacdo indigena do pais, atras
apenas do Amazonas (STURZA, 2016), Mato Grosso do Sul possui, em sua cultura, muitas
producdes de artesanato indigena, sendo algumas delas tombadas como patrimdnios imateriais,
como a Viola de Cocho em Corumba, a ceramica terena, o artesanato Kadiwéu e os bugres de
Conceigdo.

Figura 57 - mulher indigena em frente a prédio Figura 58 - moca branca de cabelo loiro em praca

Fonte: Reproducdo (MS, 2015)

Ainda com a mulher indigena como protagonista, 0 enquadramento da camera utiliza
plano close como ponto central, e os olhos dela voltando-se do horizonte, como na cena anterior,
diretamente para a cAmera. Esse gesto continua a dindmica de utilizar o olhar dos personagens
como fio condutor da narrativa da histéria, o que ocorre desde o inicio do comercial. Dessa
maneira, 0 video continua a conversar “olhando nos olhos” do telespectador.

Em plano proximo de uma jovem de pele clara, cabelos loiros e lisos sendo arrumados
com a mdo. O ambiente parece ser um local externo com caracteristicas de um parque de
atividade fisica, ambiente similar a uma praca esportiva chamada Belmar Fidalgo, localizada
no centro da capital, Campo Grande. E, ao finalizar a frase: “mais linda que ha”, a propaganda
utiliza o gesto da personagem de ajustar - o cabelo - diante da cdmera como quem o faz com
vaidade. Outro ponto importante a notar € a ordem em que as cenas ocorrem, ordenando
aleatoriamente perfis de identidade diferentes, como nesse caso, pessoa com tracos indigena e
branca.

Por fim, o video finaliza com o take de uma crianca de pele clara, cabelo liso escuro,
vestido rosa rendado, inicia-se o video com plano close em seus olhos - continuando o uso do
olhar como fio condutor da narrativa — e, posteriormente, em americano, com a crianca
rodopiando com os bragos abertos. O ambiente é possivel de se identificar como horizonte com

por-do-sol ao fundo, um céu limpo enquanto o locutor completa: “sou daqui de Mato Grosso
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do Sul, do meu coracao” e encerra-se com a inserc¢ao do selo da campanha e a marca do Governo
do Estado.

Figura 59 - Crianca rodopiando com por do sol ao fundo

Fonte: Reproducdo (MS, 2015)

O gesto da crianca, que rodopia como quem se diverte, passa a sensacéo de inocéncia e
alegria. Ao finalizar o “giro” e parar com o0s bragos abertos como quem oferece um abraco, é
um sinal de acolhimento que o estado faz para os que chegam de fora a essa terra, ou que séo
apresentados a esse estado. A locucéo diz: “do meu coracdo”, outro significado para o fato de
a crianga estar “de peito aberto”, como quem acolhe quem chega a essa terra.

Dos resultados da codificagdo com base nos elementos narrativos, obtém-se a seguinte

tabela como referéncia das frequéncias no comercial.

Tabela 15 - Resultado da codificacdo da propaganda “MS 35 anos”
FREQUENCIA DO ELEMENTOS NARRATIVOS

Ambiente da Cena  Frequéncia Personagens Frequéncia ~ Comportamento Frequéncia
la 2 2a 4 3a 15
1b 1 2b 10 3b 2
1c 1 2c 2 3c 1
1d 1 2d 11 3d 2
le 1 2e 1 3e 1
2f 2 3f 1
29 3
2h 17
2i 0

Fonte: Préprio autor

A tabela apresenta os dados quantitativos dos aspectos presentes no comercial de acordo
com os elementos narrativos selecionados para anéalise deste estudo. Como a estrutura carrega
um sentido, a analise de cada take foi realizada de forma individual para que se siga uma ordem

cronoldgica para o conhecimento do mote do comercial. Deve-se notar que de 17 personagens

127



que aparecem no comercial, so foi possivel identificar seis deles - bem superficialmente - mas
que, nesses poucos, 0s ambientes (a) como parque de pratica de lazer se destacam, o que pode
ser 0 caso do comercial tratar do sul-mato-grossense em convivio com o telespectador, como:
parques publicos serem uma alternativa.

Na analise da descricdo dos personagens (b), é possivel perceber a variacdo dos
personagens dentre as categorias de pele clara, morena ou negra; mas, ainda assim, se consolida
a pele clara como a mais evidente na peca, sendo que 45,2% da populagéo do estado se declaram
branca (IBGE, 2010).

Ja a analise do Comportamento (c) dos personagens na peca, destaca-se que o ato de
“sorrir” foi o que prevaleceu na narrativa, uma vez que o texto apresenta o cidadao sul-mato-
grossense como alguém carismatico para o telespectador.

Portanto, a parte visual do comercial demonstra uma preocupagdo maior com o cidadéo
que esta sendo demonstrado e, em relacdo ao Mato Grosso do Sul como local, ocorre uma
assepsia em relacdo ao territorio, pois os personagens podem estar em qualquer lugar. Segundo
Thompson (2014), a midia criou uma nova publicidade, o que o autor chama de o espaco do
invisivel: ele € um espaco nédo localizado, ndo dialdgico e aberto, em que:

- Né&o localizado: pois ndo se vincula a locais espaciais ou temporais particulares. A
publicidade se estende no tempo e no espago, e é potencialmente global em abrangéncia.

- Néo dialdgica: no sentido de que os produtores e os receptores de formas simbolicas
mediadas geralmente ndo dialogam uns com os outros. Produtores geralmente criam mensagens
da midia para um namero indefinido de receptores potenciais, e estes geralmente recebem as
mensagens sob condic¢des que ndo Ihes permitem responder aos produtores, de alguma maneira
direta ou discursiva.

- Aberta: pois é criativa e incontrolavel, um espaco onde novas formas simbolicas
podem ser expressas; novas palavras e imagens podem aparecer de repente; informacGes
previamente ocultadas podem ser reveladas e; onde as consequéncias da visibilidade ndo podem
ser prevenidas nem controladas.

A propaganda “MS 38 ANOS” trabalha com essas relagdes que Thompson (2014)
aponta no sentido que estabelece um contato com o receptor seguindo essas caracteristicas. A
escolha de comunicar o sul-mato-grossense € uma escolha que dialoga diretamente com a
populagéo, com seu modo de viver, e a presenca dos elementos da identidade cultural servem

de ferramenta para essa comunicacao direta com o publico na data comemorativa.
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3.1.2 Andlise textual do comercial “Aniversario 38 Anos Mato Grosso do Sul”

A estrutura do texto € composta por nove sentencas discursivas que apresentam
justificativas com relacdo a identidade sul-mato-grossense. Elaborado na primeira pessoa,
discorre a respeito de caracteristicas da personalidade e da formacédo da populacdo do estado.
Sua narrativa € organizada pontuando, inicialmente, 0 modo como os demais individuos o
enxergam; em seguida, justifica sua raz&o de ser; e por fim, conclui com adjetivos a sua pessoa
como forma de exaltacdo do seu ser.

E relevante apontar nas caracteristicas gerais do texto, o predominio do verbo “ser” na
conjugacéo do presente do indicativo, aspecto que configura o tempo verbal do texto e situa o
lugar de fala do enunciado no discurso. Fica explicito que a fala é apresentada por um individuo
que representa o coletivo, no caso, o sujeito que representa Mato Grosso do Sul.

Tabela 16 - Transcrigéo literal do comercial “MS 38 anos”

“Podem dizer que sou calado, meio quieto

aquele olhar ressabiado que parece desconfiar das pessoas
é que eu nasci de uma mistura de gente de todos os cantos
desse Brasil imenso

e até de outros paises

por isso sou feito de tantos contrastes

sou tranquilo, mas sou forte

sou trabalhador, sou pé de valsa

sou filho da terra mais linda que ha

sou daqui de Mato Grosso do Sul, do meu coragao.”

Fonte: transcri¢do do proprio autor.

A composicdo do texto apresenta inicialmente um discurso indireto para elucidar acerca
de como o sul-mato-grossense é visto por outros como um sujeito timido, fechado, e parte dessa
premissa para apresentar sentencas na primeira pessoa do singular em unidades de discurso
direto para justificar seu modo de ser. Buscou-se apresentar o cidaddo na narrativa, e ndo o
estado como territdrio.

Outro apontamento esta no fato de que o texto busca utilizar adjetivos que definem essa
populacéo, isso se reflete na predominancia do verbo “ser” relacionado com o sujeito oculto:
eu. Nessa perspectiva, o enunciado do texto salienta os aspectos da identidade do individuo sul-
mato-grossense ao enfatizar as seguintes categorias tematicas: identificacdo psicoldgica, social,

fisica e territorial.
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Tabela 17 - “MS 38 anos” - categoria de analise: identificacdo psicolégica

CATEGORIA DE ANALISE UNIDADE DE REGISTRO

“podem dizer que sou calado, meio quieto, aquele olhar

b) Identificacio psicolgica ressabiado que parece desconfiar das pessoas”

“sou tranquilo, mas sou forte”

Fonte: préprio autor

A identificacdo psicoldgica representa como essa identidade é percebida a partir de dois
pontos de vistas no texto; portanto, divide-se em duas instancias enunciativas: percep¢ao dos
outros e percepcao pessoal. Essa combinacédo disserta sobre o entendimento da personalidade
sul-mato-grossense através de outros olhares e sua justificativa sob o seu olhar.

O enunciado da sentenca “podem dizer que sou calado” descreve as caracteristicas de
identidade timida, retraida, em que esse apontamento € expresso reforcado nas unidades
adjetivas “calado”, “quieto” e ressabiado, e no verbo “desconfiar”. As unidades esmilcam
como sindnimos para apontar tal percepcdo, e o uso do verbo “poder”, declara uma permisséo
que concede e compreende a esses “outros” terem essa percepcdo. Essa compreensdo aponta o
estado como ciente de sua relagdo com os demais.

A origem historica dessa imagem de desconfianca, pode estar atrelada a um momento
importante da histdria do estado: A Guerra do Paraguai. O conflito militar ocorreu nas fronteiras
do Paraguai, Brasil, Argentina e Uruguai, estes trés contra o Paraguai, formaram a Triplice
Alianga.

Entre 1864 e 1870, havia pretensdes da parte de Francisco Solano Lopes de conquistar
terras na regido da Bacia do Prata, ap0s a morte de seu pai, Dom Carlos Lopes, entdo presidente
paraguaio. Essa guerra gerou um clima de desconfianga com os vizinhos por parte dos
brasileiros, ja que parte dos paraguaios permaneceu no Brasil mesmo ap0s a derrota e, pode-se

destacar dai os termos “quieto”, “ressabiado” e “desconfiar” no texto.

Apos a guerra, com os antigos fazendeiros chegaram a Vacaria, ao baixo da serra e
aos pantanais outros tantos, atraidos pela exceléncia das terras, pelo clima saudavel,
abundancia de aguas e vigosas pastagens, caracteristicas divulgadas nas provincias
vizinhas pelos remanescentes da retirada da Laguna. (CAMPESTRINI, 2009, p.212)

Esse olhar dos outros povos sobre o sul-mato-grossense denota que é um cidadéo que
entra em contato com povos de demais estados. Trocam experiéncias, informagoes,
conhecimentos e culturas, o que faz referéncia & migracdo dos povos que vieram de outros

estados em busca de trabalho e nova moradia.

130



O fluxo migratoério provoca a presenga de outras culturas e acentua a necessidade de
definir-se nova identidade, visto que os elementos que se integram a cultura sul-mato-
grossense determinam o surgimento de novo processo cultural do Estado. (ROSA,
1990, p.21)

Na instancia da percepcao pessoal, 0 texto sugere que a motivacao da personalidade é
identificada como quieta e calada, encontra-se na sua estabilidade, expressa atraves do adjetivo
“tranquilo”. Porém, pondera que ao mesmo tempo que é tranquilo, também é forte. A aplicacdo
na sentenca assume reconhecer as caracteristicas percebida por outros.

Outra percepc¢do pessoal é expressa na sentenca “sou pé de valsa”, que representa as
expressoes culturais, pois faz referéncia a masica, a danga e aos costumes culturais do estado.
O uso do dito popular também pode-se compreender no seu sentido figurado, como alguém que
“sabe 0 que faz”, um eximio conhecedor de sua cultura, sua identidade.

A conexdao entre as duas instancias do texto, desenvolve a narrativa para que se construa
a identidade de MS. A estratégia proporciona identificacdo atraveés da construcédo da identidade
psicoldgica do sujeito sul-mato-grossense, esse dialogo com o publico cria conexdo com o leitor
a fim de compreender o posicionamento do texto.

Tabela 18 - “MS 38 anos” - categoria de analise: identificacdo social

CATEGORIA DE ANALISE UNIDADE DE REGISTRO

“é que eu nasci de uma mistura de gente de todos 0s

I . cantos desse Brasil imenso, e até de outros paises”
b) Identificagdo social P

“sou trabalhador, sou pé de valsa”

Fonte: préprio autor

A categoria de identificacdo social encontra-se no cerne das Representagdes Sociais. No
entendimento de Guareschi e Jovchelovitch (1999), a relacdo do sujeito individual e a sua
sociedade devem ser levadas em consideracdo no contexto da analise. Sob essa otica o texto
apresenta discursos que relacionam essa interacdo, divididas em duas instancias enunciativas:
formacéo e relagdo. A relagéo entre elas exalta a origem da identidade e a relagdo dessa
identidade em sociedade.

O enunciado com relacdo a formacéo é enfatizado nas unidades “mistura” e “todos 0s
cantos desse Brasil imenso”. Os aspectos ressaltados argumentam a composicdo das varias
identidades que compBem o estado através da combinacdo de diversas outras identidades do
pais Ao utilizar o pronome em primeira pessoa: “eu”, o texto toma ciéncia de que sua formacéo

é composta por uma miscigenacéo, a pluralidade cultural que o compde.
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Os fluxos migratorios na regido sul de MT fazem parte da historia da formacéo da
populagéo do que viria a ser MS (CAMPESTRINI, 2009). Centenas de fazendeiros procedentes
de estados como Minas Gerais, Sdo Paulo e Rio Grande do Sul povoaram a regido (ROSA,
1990).

A sentenca “e até de outros paises”, pressupde a relacdo fronteirica de MS e o fluxo
migratoria provindo de outros paises como o de japoneses, libaneses, italianos, inclusive dos
vizinhos bolivianos e paraguaios, 0 que contribui para a cultura e para a formacéo do estado,
pois, conforme Rosa (1990), as atividades particulares e as realizacdes do Governo atrairam
para o sul de Mato Grosso, principalmente, a atencdo de homens de negaocio.

A conjugacéo do verbo “nascer” evoca a voz discursiva do texto como proveniente dessa
miscigenacdo entre culturas e identidades, assim como “filho da terra”. A mensagem busca
conectar-se com o receptor atraves da formacéo identitaria familiar, ou seja, das familias que
possuem em seu seio de formagdo, migrantes e imigrantes que se alocaram em MS.

Para a instancia de relacdo dessa identificacdo social é expressa a unidade “mistura”,
em que apresenta o vinculo coletivo que culminou na miscigenacao da populacéo ao sul de MT.
Essas identidades reproduzem-se e se misturam, tendo como causas outras representacdes e nao
apenas a estrutura social (MINAYO, 1999, p. 90).

A construcdo das instancias na formacao dessa identidade e a categoria de identificagdo
social, estabelecem ligacéo entre os sul-mato-grossenses e 0s povos de outras regides. Aborda
a convergéncia de identidades e identificacdo de pessoas que reconhecem essas caracteristicas

na formacao da prépria identidade.

Tabela 19 - “MS 38 anos” - categoria de analise: identificacdo fisica

CATEGORIA DE ANALISE UNIDADE DE REGISTRO

“sou tranquilo, mas sou forte”

b) Identificacdo fisica
“por isso sou feito de tantos contrastes”

Fonte: proprio autor

As caracteristicas fisicas, sdo expressas em duas instancias enunciativas: enaltece e
diferencia. Ao mesmo tempo que o texto enaltece a caracteristicas fisicas do sul-mato-
grossense, também destaca suas diferencas em relacéo a sua formagéo.

Na sentenca “sou forte”, é possivel inferir duas interpretacdes concomitantes. O
discurso conotativo, na voz do estado, apresenta a compreensao de estabilidade, de firmeza,

geralmente, relacionada com poder econdmico e politico. E, o sentido denotativo (fisico), no
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que diz respeito a robusto, vigor e resistente. Em se tratando da narrativa do texto ser construida
em cima do ponto de vista do sujeito sul-mato-grossense, é possivel concluir levar em
consideracdo ambos sentidos, denotativo e conotativo.

O enunciado que corresponde a diferenciacdo da identidade é expresso na unidade “por
isso sou feito de tantos contrastes” ao utilizar o substantivo “contraste”, reforca a ideia de
miscigenacdo da identidade sul-mato-grossense.

Enquanto um enunciado expressa a particularidade da identidade, relacionada a forga, o
outro leva em consideracdo o coletivo. E ambas se confrontam no que diz respeito as
caracteristicas. Essas instancias sdo exemplos de identidade do sujeito p6s-moderno, compostas
por vérias identidades (HALL, 2011).

Tabela 20 - “MS 38 anos” - categoria de analise: identificag&o territorial

CATEGORIA DE ANALISE UNIDADE DE REGISTRO

“sou filho da terra mais linda que ha”

b) Identificacdo territorial
“sou daqui de Mato Grosso do Sul, do meu coragdo”

Fonte: proprio autor

A identificacdo com o territorio pode ser observada a partir de trés instancias
enunciativas: exaltacéo, pertencimento e afetividade. Essa articulagdo concebe a ideia de que
além de pertencer ao territdrio, é preciso exalta-lo, améa-lo.

Ao sentenciar “terra mais linda”, fica explicitado o encantamento, a valorizacdo, a
exaltacdo do territorio, elementos que, via de regra, sdo comuns entre pessoas que habitam o
mesmo espacgo e tém admiracdo por ele. S&o elos que aproximam e identificam pessoas que
vivem em um mesmo pais, estado ou regido. Demonstra os atributos do territorio, e elogia as
belezas naturais, como fauna e flora do Cerrado e do Pantanal, que sdo fontes atrativas do
turismo ecoldgico e turismo rural (FUNDAGCAO DE TURISMO, 2015).

O enunciado de pertencimento fica evidenciado nas unidades “sou filha da terra”, “sou
daqui de Mato Grosso do Sul”. O substantivo “filha” e o advérbio de lugar “daqui” enfatizam
a ideia de pertencimento, de enraizamento, e estabelecem o laco de unido, de irmandade entre
0s sul-mato-grossenses. Evocam o0s elementos mais tradicionais e mais significativos na
formacéo da identidade cultural das pessoas.

Por fim, o enunciado de afetividade é expresso na unidade “do meu coragdo”. Ou seja,
que é amado, que estd presente nos sentimentos da populacéo.
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O encadeamento estratégico dos enunciados de exaltacdo, pertencimento e afetividade
apresentam expressivo poder persuasivo, e ndo por acaso sdo elementos utilizados
frequentemente pela publicidade para seduzir o publico e criar pontos de identificacdo entre
este e a mensagem. Em outros termos, propiciam a construcdo de sentido entre a mensagem e
0 publico, instigando fatores racionais e/ou emocionais deste sujeito.

E possivel inferir que, em relagdo a anélise do contelido textual, que a propaganda
buscou resgatar diferentes elementos que permeiam a identidade cultural de MS, levando em
consideracdo sua populacéo, sua historia, seu processo de construcdo, tanto como estado quanto
como identidade cultural. As imagens (aléem dos conteddos) contribuem para o processo de
formacdo da identidade de um povo, que entende os personagens da propaganda como a
representacdo social do seu ser como sul-mato-grossense.

Entender as imagens como discursos, veiculados na midia, é considerar o seu
funcionamento enquanto dispositivo, como conjunto de elementos heterogéneos que,
em uma dada formacao social, d suporte a uma urgéncia, a uma estratégia da época.
Nesse sentido, as imagens poderiam se constituir em modelo de analise, seja da(s)

identidade(s) ou das narrativas que produzimos sobre ela(s). (COUTINHO; FELZ,
2007, p. 113)

Como aponta Hall (2003), a identidade cultural esta em constante processo de formacéo
e, para Mato Grosso do Sul, esses elementos seguem um processo continuo. O sujeito pos-
moderno tem a propaganda como parte da fonte referencial de construgdo do seu ser. A medida

que cresce sua populacgéo e sua cultura, cresce também sua identidade.

3.2 O estado localizado no coracgéo do Brasil

Em 2017 Mato Grosso do Sul comemorou 40 anos de sua fundacdo. Quatro décadas que
marcam a historia do estado, sua trajetdria econémica, politica e cultural. Para celebrar seu
aniversario, diversas a¢des foram planejadas pelo governo estadual, sob a gestdo do governador
Reinaldo Azambuja, a fim de promover e valorizar a cultura sul-mato-grossense.

Os eventos comemorativos marcaram o calendario de acdes do governo federal e suas
demais instancias com eventos acontecendo nas escolas estaduais, nos museus, nas feiras e
pracas, shows e atragbes musicais, tanto na capital como no interior.

Em margo de 2017, durante o Festival de Inverno de Bonito, foram antecipadas as
comemoracOes com atracdes gratuitas regionais e exposicOes de arte e producdo regional
durante o evento. O artista principal a se apresentar foi Ney Matogrosso, nascido em Bela Vista,
em 1941, hoje pertencente a MS. “Um dos objetivos do festival é destacar o auténtico valor
artistico e cultural de Mato Grosso do Sul” (CORREIO BRAZILIENSE, 2017).
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A literatura também foi alvo de homenagem nas ac¢Ges do governo, o poeta Manoel de
Barros faria 100 anos em 2017 e, em comemoragdo, uma estatua de bronze foi encomendada
para ser instalada como simbolo de sua histdria e preservar sua memoria por suas obras.
Instalada sob a sombra de uma figueira centenaria na avenida Afonso Pena, uma das principais
vias da capital Campo Grande.

O poeta nasceu em 1916 em Cuiaba, capital de Mato Grosso, mas passou grande parte
da sua vida em Campo Grande, e faleceu em 2014. O que ressalta em suas obras, é seu olhar
sob a infancia, a natureza e momentos extraidos da realidade, logo, homenagear o poeta que

escolheu MS é uma contribuicéo cultural ao Estado.

Figa 60

- Estatua de bronze do poeta Manoel de Barros

Fonte: Reproducéo (Chico Ribeiro/PORTAL DO MS)

Para o dia do aniversario, 11 de outubro, o Governo do estado preparou uma série de
shows musicais que ocorreram em um dos cartfes postais mais conhecidos da capital, o Parque
das Nacoes Indigenas. Dividido entre os dias 11 e 12 de outubro, 43 atragbes musicais regionais
dividiram o palco para apresentar o repertorio de musicas proprias para mostrar que existe
talento sul-mato-grossense, com diversidade de estilos musicais, como: sertanejo raiz, musica
regional, pop, hip-hop, reggae e rock.

Os maiores nomes do show intitulado “Coracdo do Brasil” foram os artistas Alceu
Valenca, considerado um artista multicultural, e também o maior violeiro do Brasil, Almir
Sater. Considerado artista referéncia para o estado, Almir Sater nasceu no ano de 1956 em
Campo Grande. Suas musicas retratam a simplicidade da vida no campo, as belezas naturais e
0 préprio Pantanal, por isso, a escolha do artista para se apresentar no aniversario foi de grande
representacéo.
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A campanha de comunicacdo do aniversario do estado envolveu divulgacdo com
comerciais de televisdo, videos para internet, aniincios em revistas e jornais e demais materiais
de divulgagdo. O ponto alto explorado em todas as midias, foi uma cangdo®! inédita
desenvolvida com a tematica identitaria e cultural de Mato Grosso do Sul e considerada a
musica oficial das celebracbes dos 40 anos.

A cangdo intitulada “Coracdo do Brasil” é uma composi¢do de Almir Sater e Paulo
Simdes, interpretacdo de Almir Sater, ao som de viola e participacdo dos musicos: Tamires
Tannous, nos solos; vocais em duplas, Gabriel Sater e Alzira Espindola; refréo, Gisele Sater,
Paulo Simdes, Rodrigo Sater e Erc Silver. O artista ndo cobrou direitos autorais pela
composic¢do ao Governo do estado, e em entrevista disse que se trata de um presente que deve
ao estado:

A musica, além da sua simbologia, acabou contribuindo para que se redimisse de um
devaneio poético do passado quando compds “Terra Boa”, onde um refrdo da letra
citava o Estado como “Sul de Mato Grosso”. “Aquilo ficou entalado, muitas pessoas
ndo entenderam, mas agora posso falar Mato Grosso do Sul de boca cheia”, lembrou,

em entrevista, onde confessou que, no inicio da longa discussdo, foi contra a diviséo
de Mato Grosso. (PORTAL DA EDUCATIVA, 2017)

Sobre o resultado da composicao, a expectativa é de que se torne um hino n&o-oficial
do estado, que a emogdo e a sensacdo de ser sul-mato-grossense se perpetue através da trilha
sonora. Em entrevista ao site Campo Grande News, o musico reforca: “Foi um estado que fez
tanto por mim, que respeita meu trabalho e incentiva arte, fiz de coracdo” (SATER apud
LOPES, 2017).

A propaganda veiculada para a celebragdo do aniversario foi um videoclipe®? produzido
com base na cancao e divulgada em midias televisivas e internet durante todo o més de outubro
de 2017. O que diferencia das demais propagandas analisadas neste projeto é o formato clipe.
Enquanto os comerciais costumam ter 30 ou 60 segundos, o clipe tem a liberdade de trabalhar
de acordo com a duracdo da mdsica; nesse caso, 2 minutos e 11 segundos.

Produzido pela produtora Casa Brasil, o filme conta com sequéncia de imagens da
populacdo mesclada com imagens de locais simbolo do estado. A propaganda possui linguagem
de videoclipe. H& uma sincronizagdo da musica com a imagem, sustentada por uma série de

cortes e edi¢Oes que ditam o ritmo do comercial:

31 Disponivel para download em: http://www.ms.gov.br/wp-content/uploads/sites/150/2017/09/40-Anos-
Coracdo-do-Brasil-_-Almir-Sater-e-Paulo-Simdes-1.mp3 Acesso em: 12 dez. 2017

3 Disponivel para download em: http://www.ms.gov.br/wp-content/uploads/sites/150/2017/09/V1D-20170915-
WAQ016.mp4 Acesso em: 12 dez. 2017
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Os cortes fragmentados e acelerados, a edi¢do rapida e o excesso imagético so sao
possiveis porque como estrutura, o videoclipe utiliza a edi¢do das imagens de forma
a seguir o ritmo musical. As batidas da musica, a regularidade com que a estrutura da
letra aparece (quantidade de refrdo, o tempo da introducdo, o tamanho e a quantidade
das estrofes etc.) e o tempo musical sdo essenciais para a criacdo e edicdo das imagens.
(HOLZBACH, 2010)

A sequéncia ritmica das imagens, em sincronia com o significado das frases da cangéo,
dita o ritmo da linguagem do comercial. Para além da andlise da imagem e do texto, sera
acrescentada a analise musical (2.1.3), para compreender a trilha sonora e a estrutura musical.

Como mencionado anteriormente, a Transcricdo busca simplificar a imagem da tela,
tornando-a menos complexa e assim permite gerar o conjunto de dados que serdo analisados e
codificados. A tabela a seguir é a transcri¢cdo do comercial em formato de roteiro, dividido entre

as dimensdes visuais e dimensdes verbais para melhor compreenséo.

Tabela 21 - Transcri¢do: “Coracdo do Brasil - 40 anos”

Dimenséao Visual Dimenséao Verbal

Trilha: batida basica de violao.

Timelapse da imagem de sol amanhecendo no horizonte e um 40 ANOS,
campo aberto de lavoura com nuvens passando rapidamente.

Mulher de costas para a camera abrindo a janela e o sol brilhando TANTO JA SE PASSOU
por tréas das arvores. Enquadramento de baixo para cima.

Mulher idosa, branca, cabelo grisalho e de olhos verdes olhando
para cima e efeito flare nos seus olhos. Plano close. MAS AINDA ME LEMBRO,

Dois meninos correm sem camisa em direcdo a um rio, para pular
na agua, sol ao entardecer reflete na agua. Camera acompanha a
cena.

Homem em pé segurando um violdo olhando para uma lua
crescente em um céu sem estrelas e, no horizonte as cores do  QUANDO UMA NOVA ESTRELA
entardecer. Plano aberto. BRILHOU!

Transicdo de imagens da silhueta de um boiadeiro girando lago

armado para jogar, em contraste com o sol forte. Para, tomada EU VI NASCER MATO GROSSO DO
aérea em plano geral de campo aberto com bovinos correndo pelo  SUL.

pasto, montanhas ao fundo e sol nascendo entre as montanhas.

Timelapse de avenida da capital com carros trafegando em diregéo
ao pdr do sol até escurecer, contraste de arvores e prédios. Plano
geral. 40 ANOS,

Uma pessoa em um barco no rio, colhe um pouco de agua com as
maos e deixa escorrer entre os dedos. Por do sol em contraste ao )
fundo. Plano préximo. TANTA AGUA ROLOU.

Imagem réapida de uma indigena acariciando seus aderecos, corte
para quatro pessoas dancando ou tocando instrumentos, usando
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vestimentas tipicas em um tipo de praca.

Mulher negra acaricia cabelo de crianca negra. Plano médio.

Por-do-sol refletido em rio, com mata ciliar nos dois lados e
revoada de passaros no céu. Ponta de um barco na parte inferior.
Plano aberto.

Uma mao passa entre as folhagens de uma plantagdo. Por do sol
ao fundo. Plano proximo.

Tomada aérea de ipés rosa floridos em avenida na capital. Camera
em travelling.

Sequéncia de imagens de um rio de cor esverdeada percorrendo
vale entre dois morros, cachoeira a direita. Para, mesmo local,
mas com vista superior da queda da cachoeira.

Tomada aérea de aérea do Pantanal com rio e vegetacdo local.
Alguns ipés floridos em destaque.

Casal dancando préximos em fazenda com pdr do sol ao fundo.

Tomada aérea de cima de uma montanha com horizonte ao fundo.
Camera travelling.

Sequéncia de imagens de um senhor de pele parda apoiado em
cerca de fazenda, camisa xadrez, chapéu e sorridente. Para uma
menina de pele parda, apoiada em cerca de fazenda.

Tomada aérea de rodovia, céu limpo e dia claro, com caminhdes
e carros trafegando.

Tomada aérea de trés colheitadeiras alinhadas em plantacéo.

Tomada aérea de pantaneiros manejando cavalaria em fazenda
com éarea alagada.

Travelling captando bovinos pastando em contraste com p6r do
sol, com montanhas ao fundo.

Casal de tuiuits em ninho em arvore seca ao lado de estrada e
com area alagada ao fundo.

Barco com uma pessoa remando em rio e com por do sol no
horizonte. Plano geral.

Tomada aérea de ponte sob rio com um caminhdo cruzando a
ponte.

Captacdo aérea de estrada cortando plantacdo de eucalipto, com
industrias ao fundo.

Sequéncia de imagem de um pantaneiro ajeitando a sela no cavalo
e por do sol ao fundo. Para pescador sob barco com varinha no

VEIO GENTE DE FORA,

E COM O POVO DAQUI SE JUNTOU.

E VI CRESCER MATO GROSSO DO

SUL.

40 ANOGS,

DA SEMENTE SAIU,

UMA ARVORE INTEIRA,

E NESTA TERRA BOA FLORIU

E SE FEZ CORACAO DO BRASIL.

40 ANOS,

MUITOS OUTROS VIRAO,

SEUS FILHOS E FILHAS

POR NOSSAS
ENCONTRARAO.

TRILHAS

NO CORACAO DO BRASIL,

40 ANOS,

A SEMENTE FLORIU!

40 ANOS,

CORACAO DO BRASIL!

SE
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rio, pér do sol ao fundo. 40 ANOS,

Sequéncia de imagem de um indigena com cocar, plano close, por
do sol ao fundo.

A SEMENTE FLORIU!
Tomada aérea de chalana velejando em rio no Pantanal e céu
colorido de entardecer.

40 ANOS,
Casal sentado em alto do morro, com fogueira e violdo admirando
paisagem do horizonte com por do sol.

CORACAO DO BRASIL!
Imagem aérea do lago do Parque das NacGes Indigenas, luzes da
cidade e prédios, sol se pondo. Imagem desfoca.

Selo mato Grosso do Sul 40 anos - Coracéo
Logo governo estadual. do brasil.

G.C.. GOVERNO DO ESTADO Mato
Grosso do Sul.

Governo  presente,  responsavel e
transparente.

Fonte: Préprio autor

Nota-se a predominancia de “40 anos” na estrutura da cangéo, o uso de analogias que
fazem referéncias ao crescimento a partir de uma semente, e também o resgate historico da
formacdo do estado para mencionar algumas caracteristicas que Mato Grosso do Sul se
consolidou. Para a andlise da imagem em movimento, foi codificado a partir das fontes:
Ambiente de Cena, Descricdo dos Personagens e Comportamento. J& a Anélise de Conteudo

sera utilizada para a anélise textual e a anélise da cangéo.

3.2.1 A identidade cultural sul-mato-grossense representada na natureza

O comercial se utiliza de cortes rapidos de cenas que alternam entre pessoas e natureza.
Sdo 30 personagens que aparecem nitidamente - sem contar momentos em que aparecem
somente partes do corpo ndo possiveis de identificar ou por exibir silhueta das mesmas. Quanto
a natureza, tém-se 29 locais diferentes de captacéo e filmagem, sendo que desse total, somente
uma cena ocorre em ambiente interno (dentro de uma residéncia). Portanto, essa alternancia
mostra a intencdo de valorizar tanto a populacéo quanto o local homenageado.

A propaganda inicia com uma imagem do horizonte de um campo aberto com um céu
com nuvens ao fundo sob o efeito de timelapse, em que podemos enxergar o sol ao longe, no
ponto de fuga do enquadramento. O campo aparenta ser uma plantacdo, pois possui um
alinhamento intercalado de espaco para escoamento de dgua e, mais a direita, pode-se enxergar

pequenas pogas de agua.
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O nascer do sol marca o inicio do comercial assim como inicia o dia, uma nova jornada
para 0s 40 anos que comemoram com a propaganda, enquanto a cangdo diz “40 anos”. O efeito
time-lapse também pode ser entendido como o passar dos anos, tdo rapido como a velocidade
da cena. Vale notar também o desenho nas nuvens em diagonal que mostram um céu aberto e
limpo, nem t&o ensolarado, nem nublado, mas propicio para um dia de temperatura amena, 0
que pode ser considerado um dia bom para a celebracéo.

Figura 61 - Sol nascendo no horizonte de um vasto campo

Fonte: Reproducédo (MS, 2017)

Em seguida, em um enquadramento contra-plongé®3, a propaganda exibe a imagem de
uma mulher de pele parda de costas para a cdmera, camiseta azul, e abrindo uma grande janela,
de dentro de casa, com a vista para um sol que brilha intensamente e os raios de sol penetram
entre a copa de uma arvore. A moga com a camiseta azul esta em sintonia com o azul da cor da
parede da residéncia. E o ponto de destaque dessa cena € a continuidade do sol nascendo da
cena anterior e esta radiante nesse take. Esse € 0 momento de inicio do primeiro verso®,

marcado pela frase: “40 anos”, que se sucedera ao longo do video.

33 Esse enquadramento também é chamado de cdmara baixa, pois situa o angulo de baixo para cima filmando a
pessoa ou objeto acima do espectador. Transmite a ideia de superioridade. (GERBASE, 2012)

34 Verso ¢é a tematica da cancao, ou seja, se tenta passar a "mensagem" da letra por meio de uma melodia.
Normalmente a letra varia, mas a melodia se manttm semelhante. Disponivel em:

http://quatertralhas.blogspot.com.br/2014/07/forma-uma-assim-um-samba-tom-jobim.html Acessado em: 5 dez.
2017

140


http://quatertralhas.blogspot.com.br/2014/07/forma-uma-assim-um-samba-tom-jobim.html

Figura 62 - Mulher abrindo janela com sol raiando entre a copa da arvore

40 anos,

Fonte: Reproducédo (MS, 2017)

Outro detalhe que chama a atengdo nessa cena é o contraste das cores da janela, de
madeira, com a parede azul. O que faz aluséo as cores conhecidas de um dos pontos turisticos
de Corumba: O Casario do Porto de Corumba. Um conjunto historico, arquitetbnico e
paisagistico que foi tombado como patriménio material em 1993 (IPHAN); homenagear a
cidade é de suma importancia, ja que Corumba é rica em identidade cultural sendo uma cidade
pantaneira, estar em territorio fronteirico com a Bolivia e também por ser banhada pelo Rio

Paraguai.

Figura 63 - Conjunto Casario do Porto de Corumba

Fonte: Reproducédo (IPHAN)
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Enquanto a cancdo continua: “tanto ja se passou”, exibe o close do olhar de uma idosa
de pele clara de olhos verdes com o efeito flare® sobre seu rosto, olhando na diagonal para o
céu. Esse momento continua se utilizando da linguagem do sol nascente do inicio do comercial,
0 que torna a cena cores com tonalidades mais quentes. O uso de uma mulher de idade,
acompanha o trecho da cancao que traz um saudosismo para constatar que, desde os 40 anos da

fundacg&o do estado, muita histdria j& passeou.

Figura 64 - Close no olhar de uma senhora olhando o brilho do sol

Fonte: Reproducédo (MS, 2017)

A prdéxima cena acompanha o trecho da musica: “mas ainda me lembro”, pois usa do
contraste da idosa com criangas que correm sem camiseta em direcdo ao horizonte para pularem
em um rio. A atitude das criangas esta em consonancia com o saudosismo da cena anterior, pois
dois amigos brincam a nadar no rio com uma inocéncia que uma infancia carrega. A presenca

do sol continua no video, radiante e no alto de um céu limpo.

Figura 65 - Criancas brincam correndo em dire¢do ao rio

Mas.ainda me lembro

Fonte: Reproducédo (MS, 2017)

350 Flare (ou Lens Flare) é um defeito 6tico causado quando a luz entra diretamente através das extremidades da
lente. Esse defeito causa certas manchas de luz, em formas circulares ou hexagonais (BELLO, 2014).
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A imagem que continua exibe um homem pantaneiro de costas e em pé, segurando um
viol&o e observando a lua e uma estrela no céu, enquanto a cangdo completa “quando uma nova
estrela brilhou”. Nesse momento, € possivel enxergar um feixe no horizonte do sol se pondo,
continuando a narrativa do sol no comercial.

A simbologia ao dizer que uma “nova estrela brilhou” faz referéncia para duas situacfes
em que o estado de MS pode ser representado como forma de estrela; a primeira esta na propria
bandeira de Mato Grosso do Sul, que possui uma estrela amarela que, segundo o decreto de
criacdo, “nos somos a estrela dourada que brilha no céu azul da esperanca, a simbolizar ariqueza
do nosso labor” (IHGMS). E a outra representacdo como estrela € na propria bandeira do Brasil,
de acordo com Planalto (2011), “cada uma corresponde a um estado brasileiro e, de acordo com
a Lei n®8.421, de 11 de maio de 1992, deve ser atualizada no caso de criacdo ou extin¢do de
algum estado”.

O fato de o personagem em questdo estar com um violdo nas méaos representa a
identidade musical sul-mato-grossense, e a presenc¢a de uma fogueira ao seu lado simboliza os
pantaneiros que em periodos de cheia no Pantanal, cruzam grandes distancias com o gado e,

nas noites se reinem em rodas de viola com canc6es tipicas do estado.

Figura 66 - Homem violeiro com violao observando estrela no céu

L&

quando uma nova estrela brilhou!

Fonte: Reprodugéo (MS, 2017)

A cena a seguir mostra um homem pantaneiro, em contraste com o sol, girando uma
corda como quem vai lacar um animal, pratica comum de pedes da regido pantaneira durante
comitivas. Conforme depoimento que Bigatdo (2010) colheu em pesquisa com pantaneiros: “o
bom pedo pantaneiro tem que aprendé com os mais velhos, ver como ele faz, aprendé a fazé um

laco, fazé um chicote”.
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A cancdo completa “eu vi nascer Mato Grosso do Sul”, fazendo referéncia historica aos
habitantes que moravam no territério que viria a ser o estado Mato Grosso do Sul, a partir de
1977, formado em sua maioria por fazendeiros e residéncias em zonas rurais. O pedo, montado
em cavalo, usando um chapéu e com lago na méo, é uma forte identificacdo com o Pantanal e
o tradicional manejo das boiada, uma identificacdo direta com o agronegocio em Mato Grosso
do Sul.

Figura 67 - Pantaneiro jogando o laco, em contraste com sol forte

Fonte: Reproducédo (MS, 2017)

O take a seguir mostra 0 momento do estouro da boiada, em um terreno tipico do
Pantanal, com uma cordilheira de morros ao fundo e um breve feixe de luz do sol aparecendo
ao fundo da cena. A cena ocorre no momento ainda da cangdo com a frase: “eu vi nascer Mato
Grosso do Sul”. E a relagdo do verbo “nascer” com a imagem exibida esta no crescimento do
estado associado ao desenvolvimento da agropecuaria na regido, bem como seu fortalecimento

ao demonstrar um grande nimero de cabecas de gado no pasto.

Figura 68 - Estouro da boiada no Pantanal

Eu vi nascer Mato Grosso do Sul.

Fonte: Reproducdo (MS, 2017)
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No segundo verso da cancdo, a propaganda exibe uma cena em timelapse da avenida
Afonso Pena, em Campo Grande, no momento de transi¢éo do por-do-sol para o entardecer, ao
mesmo tempo, a cangdo menciona “40 anos, tanta &gua rolou”, o que pode ser feita uma alusdo
a decorrer dos tempos a partir do nascimento de Mato Grosso do Sul. As imagens em
movimento também remetem ao progresso, pois o crescimento da cidade, bem como do estado,
pode ser exemplificado com a velocidade com que 0s carros passam na cena; ja as cores laranja

e azul ganham tons mais escuro ao anoitecer.

Figura 69 - Timelapse da Avenida Afonso Pena ao entardecer

Fonte: Reproducdo (MS, 2017)

A préxima cena exibe a mao de uma pessoa que esta, aparentemente em um barco
navegando em um rio e molhando um pouco a mao carregando 4gua em formato de concha. A
cangdo diz: “tanta agua rolou”, faz um complemento ao trecho anterior, como nesses 40 anos,
muita coisa aconteceu. Nota-se que a expressdo é usada como quem esteve presente nessas
quatro décadas que passaram e, mais uma vez, a figura do pantaneiro é trazida a tona como
imagem para remeter a historia desses 40 anos.

O sol ¢é possivel ser visto através da dgua que escorre das méaos, o que faz alusdo a
limpeza dos rios, a pureza da &gua, a qualidade e a conservagdo. O ato de usar as mdos no
contato com a agua mostra que o sul-mato-grossense tem contato com a natureza, e 0 gesto é
retratado como quem tem apreco e respeito. Neste momento, nota-se que 0 aspecto da imagem

remete aos rios do Pantanal com um vasto horizonte e um céu aberto.
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Figura 70 - Mao de personagem carregando dgua do rio

' _gnta agua rolou.
- .

Fonte: Reproducdo (MS, 2017)

Nesse momento da propaganda, percebe-se uma breve auséncia do uso do sol como
pano de fundo das imagens do estado. A imagem de uma indigena acariciando seus aderecos
demonstrando uma forma de valorizacao da cultura indigena. A mulher, além de vestida com
trajes tipicos indigenas, esta com pinturas de simbolos pelo corpo.

A canc¢do diz: “veio gente de fora”, destacando os migrantes e imigrantes que se
estabeleceram nas terras do sul de Mato Grosso. E peculiar a misica mencionar a frase durante
a sequéncia de imagens, sendo que a primeira imagem € a de uma indigena, pois faz inferéncia

as etnias que ocupam o territério do estado.

Figura 71 - Indigena acariciando aderecos tipicos

Fonte: Reproducédo (MS, 2017)

Na continuidade das cenas, diversas outras culturas sdo representadas através de
personagens caracterizados por vestimentas tipicas de outros povos que formaram a identidade

cultural sul-mato-grossense, em um ambiente em que é possivel identificar um rapaz libanés
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tocando um instrumento e uma moca paraguaia dangando e rodopiando com a saia do vestido.
Todos os presentes no ambiente dangam e tocam instrumentos, celebrando o convivio em
harmonia das diversas culturas.

O local parece se tratar de um jardim possivel identificar uma arvore frondosa que
proporciona uma sombra em que todos compartilham. O sol é um elemento que ndo aparece
evidentemente nessa cena — de forma direta — mas que através da sombra no chao mostra seu

potencial e, significativamente, proporciona a claridade para a unido dos povos.

\-Veio genté de fora,
A B

Fonte: Reproducgéo (MS, 2017)

Com um enquadramento de plano mais aberto e no mesmo cenario, é possivel ver
diversos povos em uma celebragdo enquanto a cangdo completa “e com o povo daqui se juntou”
apresentando o raciocinio de que 0s povos que vieram de outros estados ou paises se integraram
com os moradores locais, e a celebracdo dos povos na imagem remete, de certa forma, a essa
miscigenacdo cultural através do momento festivo.

Segundo o IBGE (apud G1 MS, 2012), do total de habitantes em Mato Grosso do Sul
— 2,4 milhdes em 2012 — cerca de 26% da populacdo era formada por naturais de outros
estados, dado que coloca MS como o oitavo no ranking de estados com maior populagédo de

migrantes no pais. Em grande parte, por, gauchos, paranaenses, paulistas e mineiros.
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'elomePpovo daqui Sejuntolihe

B

Fonte: Reproducdo (MS, 2017)

No momento em que a canc¢do completa a frase “e com o povo daqui se juntou”, dois
personagens interagem; uma mulher negra de cabelos longos e cacheados, convida um senhor
de pele morena usando um chapéu de nordestino®® outro para dangarem juntos. O gesto de
convite a danca é uma simbologia do comercial que faz alusdo da danca como a integracdo e
convivio entre as diferentes culturas, e neste momento, relaciona a cultura negra com a cultura
nordestina representando a integracéo das diversas identidades.

Em diversas situagdes nas cenas a seguir, sera possivel identificar personagens de
diferentes culturas interagindo entre si por meio das representacfes da cultura: masica, danga e

vestimenta.

Figura 74 - Mulher | para dancar

€'caio povo daqui se juntou.

Fonte: Reproducédo (MS, 2017)

3 ou chapéu de Cangaceiro, pois ficou eternizado como caracteristico do personagem Lampido. Originalmente
feito de couro e com medalhdes em metal, foi inspirado no chapéu do imperador francés Napoledo Bonaparte, € é
simbolo de bravura e cultura nordestina.
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Continuando nesse ambiente de integracdo cultural, a mesma personagem da cena
anterior aparece, agora, com uma menina de laco e cabelo crespo, sendo penteado como um
gesto de carinho de mée para filha. Nesse momento, a masica comega a frase “e vi nascer Mato
Grosso do Sul”.

A imagem procura exemplificar que a cultura sul-mato-grossense é passada de geracao
para geragdo, pois a crianca ira crescer nesse espago de convivio e integracdo dos povos de

diversas origens.

Figura 75 - Crianca rodopiando com pér do sol ao fundo

et F .‘*_:

Fonte: Reproducéo (MS, 2017)

Ainda na mesma frase da cancdo, a propaganda exibe um personagem indigena e um
rapaz negro; o primeiro esta caracterizado e dancando, e o outro, também com algumas pinturas
pelo corpo segura e toca um tambor. A integracdo da cultura indigena com a cultura negra
relacionada com a frase “e vi crescer Mato Grosso do Sul”, mostra como essa mistura reflete
ndo somente na formacdo da populacdo, mas também na identidade cultural como forma de

contato entre 0s povos, 0 que resulta na masica e na danca.

Figura 76 - Um indigena e senhor negro tocam instrumentos e dancam

£ g T/

Fonte: Reproducdo (MS, 2017)
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Em um corte rapido para a proxima cena, tém-se nesse momento, a representacdo da
cultura japonesa, tdo presente na formacéo da identidade do estado como uma das primeiras
culturas estrangeiras que chegam para habitar Mato Grosso do Sul. Representada por uma
mulher sorridente com tragos orientais, usando um kimono®’ roxo e florido, além de um arco
segurando o cabelo que ¢ ajeitado com as maos.

Figura 77 - Mulher oriental ajeita o cabelo sorridente
- s B ‘, - H"

,o‘,".‘

E Vi créscer Matd'Grosso-do Sul:
Fonte: Reproducgdo (MS, 2017)

Neste momento do comercial, a cancdo inicia o terceiro verso, novamente com a frase
“40 anos”, enquanto exibe um pdr-do-sol no horizonte, e as cores amarelo e laranja, refletem
no espelho d’agua de um rio e, € possivel enxergar na parte inferior da imagem, uma ponta de
barco que navega nesse rio; no céu é possivel presenciar a revoada de passaros cruzando o céu
da esquerda para direita, e a cAmera acompanha o movimento.

O sol, mais uma vez, é tratado como elemento marcante na cena do comercial, pois volta
a tona no momento em que a masica menciona novamente a idade do estado o que prende a

atencdo pelo visual, e a fala, seguida da pausa, fixa a mensagem da data.

37 ou Quimono, é uma das vestes tradicionais mais conhecidas do mundo. A palavra Kimono significa “coisa de
vestir” (kiru=vestir, mono=coisa), em outras palavras, “roupas”, e até meados do século 19 foi a roupa usada por
todos no Japdo. Disponivel em: http://www.japaoemfoco.com/kimono-roupa-tradicional-japonesa/ Acessado em:
5 dez. 2017
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Figura 78 - Por do sol com revoada de passaros refletido na dgua do rio

40 anos,

Fonte: Reproducédo (MS, 2017)

A prdéxima cena exibe a silhueta de uma pessoa, através da luz de um pdr-do-sol tocando
as folhas de uma plantacdo, similar a plantacéo de soja, em que a can¢do completa: “da semente
saiu”. Fazendo alusdo a agropecudria do estado, de criacdo de animais como o plantio de gréaos.
Em concordancia com a frase e cena anterior, a imagem mostra que ao longo dos 40 anos,
relaciona-se com a natureza, dizendo que a semente foi germinada e, Mato Grosso do Sul colhe

a prosperidade.

Figura 79 - M&o em contato com colheita e por do sol ao fundo

Fonte: Reproducédo (MS, 2017)

A cancéo completa com: “uma arvore inteira”, e exibe uma tomada aérea da avenida
Afonso Pena em Campo Grande, capital do estado, em que se pode observar arvores dos dois
lados da avenida, mas o que chama atencdo € a sequéncia de ipés rosa com a copa repleta de

flores e algumas delas caidas nos pés da arvore.
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A capital € comumente chamada pelos moradores como a cidade dos ipés em virtude da
quantidade da arvore espalhada pelas ruas da cidade, nas suas cores amarelas, rosa, roxa e até
branca, que fazem um contraste com as caracteristicas do cerrado. O uso da imagem do ipé roxo
no comercial faz uma referéncia direta a essa fama e, em consonancia com a frase “da semente

saiu, uma arvore inteira”, nada mais justo que essa arvore fosse um ipé.

S / uma flrvore inteira,

Fonte: Reproducdo (MS, 2017)

A partir dai, temos a imagem aérea do vale entre duas montanhas; na sequéncia, exibe-
se um rio de agua limpida cortando a mata, e é possivel enxergar, no canto direito, a queda de
uma cachoeira que desagua nesse rio. A musica diz: “e nesta terra floriu” ao mesmo tempo em
que se exibe um horizonte repleto de diversas arvores, o que significa que a terra boa do estado
proporciona a solo fértil para as arvores, da diversidade e por que ndo dizer também da
miscigenacdo da populacéo.

O rio em questdo se trata do rio Salobra, localizado préximo ao municipio de Bonito,
famoso por sua cor esverdeada devido ao acumulo de calcario, o que dificulta o acimulo de
residuos no solo; por nédo se tratar de grande profundidade, sua transparéncia chama muito a

atencdo para passeios e demais atrativos turisticos ao longo do seu leito.
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Figura 81 - Rio correndo entre vale de morros

Fonte: Reproducgédo (MS, 2017)

A representagdo de Bonito no comercial é de extrema importancia pois a cidade é um
dos destinos nacionais e internacionais mais conhecidos do Brasil. Segundo TripAdvisor
(2012), um site internacional para viajantes, 0s usuarios votaram Bonito como um dos Top 10
destino no pais, pois a cidade “chama atencdo pelas aguas cristalinas e puras”.

Na mesma cena, 0 enquadramento muda para dar um destaque a cachoeira em uma
tomada aérea, em que € possivel enxergar a grandeza e profundidade da queda. Trata-se da
Cachoeira Boca da Onca, a mais alta do estado, que, em seus 156 metros de altura recebe este

nome pois sua formacédo se assemelha a boca de uma onca.

Figura 82 - Queda da cachoeira vista de cima

%

p NN

Fonte: Reproducédo (MS, 2017)

Ainda em filmagens aéreas, a propaganda exibe, entdo, uma area florestada as margens

de um extenso rio que € possivel avistar seus contornos se estendendo ao horizonte. Ha destaque
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para a presenca de ipés rosa em meio a mata estabelecendo um contraste com o cenério verde
da regido. Novamente, relacionando-se com o destaque, o estado recebe por possuir uma grande
quantidade da espécie.

O cenario possui as caracteristicas da regido do Pantanal, em que o turismo de
apreciacéo, tanto para observadores como para fotografos da fauna e flora, € um destino muito
procurado para essas praticas. Na imagem, a cor do rio é muito peculiar para identificar o Rio
Paraguai, que banha quatro paises da América do Sul:

Diferente da regido Bonito - Serra da Bodoquena, as aguas dos rios pantaneiros sao
escuras e, muitas vezes, de cor marrom devido a sedimentos. A grande maioria dos

passeios fica nas fazendas ou ha a necessidade de locomocéo para os arredores das
cidades. (VISIT MS, 2017)

A mdsica encerra o terceiro verso com: “e se fez Coracdo do Brasil”, o slogan da
campanha de aniversario de 2017. Coracdo do Brasil € um termo passivel de encontrar

explicacdo geogréafica e simbolica, ambas, serdo tratadas detalhadamente na analise textual.

Figura 83 - Tomada aérea do cerrado com destaque para 0s ipés rosa na mata

e se fez Coragao do Brasil.

a

Fonte: Reproducdo (MS, 2017)

Comecando o quarto e Ultimo verso, a propaganda exibe cenas rapidas de um casal
dangando em terra de chdo batido, “arrastando 0 pé” — expressdo comum na danga — €
levantando poeira. Na primeira cena rapida, é possivel identificar apenas a silhueta do salto da
bota e 0 sol se pondo ao fundo. Em seguida podemos identificar um homem de chapéu dangando
e girando com a mulher.

A cena se relaciona, além da danca, com a cultura musical, pois a muasica sertaneja é
muito marcante na identidade cultural do sul-mato-grossense, que se orgulha por ser

reconhecido como o celeiro de descoberta de novos talentos da musica sertaneja, que despontam
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sucessos pelo pais, como Almir Sater, Paulo Simdes, Geraldo Roca, Geraldo Espindola e até
musicos do chamado Sertanejo Universitario como Luan Santana, Michel Tel6, Jodo Bosco e
Vinicius ou Munhoz e Mariano. Isso proporciona eventos e diversas atra¢@es culturais voltadas
para o publico do segmento servindo de grande relevancia para a pluralidade cultural do estado:
A pluralidade, especialmente da musica, porém, € a grande motivadora da integracéo
de culturas. Durante todo ano o estado promove essa integracdo, por meio de festivais
e festas regionais. Um deles é o Festival América do Sul, onde se encontram a musica,
danca, artesanato e féruns de debate sobre as inquietagdes comuns em relacdo ao

desenvolvimento econdmico e social, além do meio ambiente, ja que essa
convergéncia se da no coracdo do Pantanal. (CONCEICAO, 2017)

A presenca do sol volta a ser um elemento marcante no comercial, como pano de fundo,
fazendo com que traga um grande destaque para as cores da cena e do colorido no céu. O
ambiente em que a danga ocorre possui as caracteristicas do Cerrado, com arvores secas,
pequenas montanhas ao fundo e o chdo com aspecto seco, similar a terrenos de grandes fazendas
do interior do estado.

Figura 84 - Casal pantaneiro danca em chao batido sob p6r do sol

40 anos,

Fonte: Reproducédo (MS, 2017)

Logo em seguida, a imagem exibe um horizonte com a vista de um morro em primeiro
plano acompanhada a fala: “muitos outros virdo”. A camera faz um movimento de travelling
em direcdo ao morro. Essa relacdo da imagem com o trecho da musica faz referéncia a
esperanca, ao desejar que muitos outros anos venham pela frente, e a simbologia da linha do
horizonte remete a esse olhar para frente e, seguir o caminho. O p6r do sol continua presente na
imagem, em um céu aberto com poucas nuvens e proporcionando uma profundidade ao se

deparar com a imagem.
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Figura 85 - Horizonte ao entardecer entre vales e morros

muitos outros virao.

Fonte: Reproducdo (MS, 2017)

A musica diz: “seus filhos e filhas”, e nos deparamos com a imagem de um homem
usando chapéu e vestindo camisa xadrez, como uma vestimenta de quem trabalha com a lida
no campo. As mangas dobradas até o cotovelo passam a mensagem de uma pessoa trabalhadora,
conforme a expressdo “arregacar as mangas”. Apoiado sob uma cerca de fazenda, sem arame,
sua postura é de uma pessoa sorridente ao olhar para a camera.

O trecho da masica que o chama de “seus filhos” representa os moradores que nasceram
nesse estado, ou seja, a partir de 1979, ano marco da vigéncia da divisdo do estado de Mato
Grosso. Logo, o senhor representa aqueles nascidos no estado de MS.

Figura 86 - Homem pantaneiro de chapéu debrucado sob cerca de fazenda

Fonte: Reproducdo (MS, 2017)

Ainda no trecho de: “seus filhos e filhas”, em um local similar a imagem anterior, com

aspecto de cerca de fazenda, uma jovem sorri em plano close, encarando a camera também. Sua

156



cor de pele, de cabelo e olhar se assemelha a do senhor da cena anterior e, a0 mencionar “e
filhas”, remete ao fato de a personagem ser filha do personagem anterior, logo, também é filha

do estado de Mato Grosso do Sul.

Figura 87 - Menina sorridente em plano close debrucada sob cerca de fazenda

wSeus-filhos-e filhas,

Fonte: Reproducgdo (MS, 2017)

Ao encerrar 0 verso com: “por nossas trilhas se encontrardo”, exibe-se a cena aérea de
uma rodovia do estado com dois caminhdes cargueiros intercalados por um veiculo menor entre
eles, e na pista oposta um veiculo cruzam com os trés veiculos, no momento em que a musica
canta “se encontrardo”. Os filhos e filhas em quest&o, que se encontrardo pelas trilhas, remetem
ao estado como um meio de caminho, ou ponto comum, para que essas familias estabelegcam
contato entre si, como por exemplo, a geografia de MS que faz divisa com Bolivia e Paraguai,
estabelecendo-se como via para importacao e exportagéo.

O uso da imagem de estrada também se refere ao crescimento econdmico do estado
muito marcado pelo agronegdcio e pela pecuaria, representado no transporte de carga dos dois
caminhdes na pista. Além de servir como encontro para relagbes econémicas entre estados e
outros paises para com o Brasil.

Figura 88 - Curva de rodovia com céu limpo e tons laranja

Fonte: Reproducédo (MS, 2017)
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No momento da can¢do conhecido como pré-refrdo, a musica repete o slogan da
campanha: “No Coracdo do Brasil”, substituindo o nome do estado. Assim, a cangéo diz que o
encontro dos filhos e filhas acontecera em Mato Grosso do Sul. Enquanto isso, a propaganda
exibe um campo de colheita em que trés maquinas agricolas realizam o trabalho alinhadas
deixando um rastro por onde passam.

O enquadramento da camera permite enxergar em profundidade a imensiddo da
plantacdo dividida: do lado esquerdo, o caminho ja percorrido pelas maquinas, a direita, onde

as maquinas ainda irdo passar; e, no canto superior, observar tonéis de industria.

Figura 89 - Maquinas agricolas colhendo alinhadas em plantacao

No Coragao do Brasil.

Fonte: Reproducdo (MS, 2017)

Em solo com batidas do violdo, a propaganda exibe uma vista aérea de pebes em area
alagada do Pantanal tocando a cavalaria beirando a cerca que divide o local marcado pela cheia
e 0 outro, um campo mais passivel de ver o pasto. O que chama aten¢do nessa cena é o fato de
mostrarem a criagdo de cavalos, e ndo de bovinos como de costume a ser associado & pecuéria.
A raca de cavalos tipica pantaneira ganha destaque no mercado por sua resisténcia e
funcionalidade:

Na lida com o gado, o Cavalo Pantaneiro suporta as intempéries de um dia exaustivo
de trabalho, tendo como aliados cascos resistentes e sendo rustico (sem necessitar de
cuidados especiais). No mercado do turismo, sua docilidade é ideal para o trato com

turistas. Nas competicBes esportivas, como o enduro equestre e as provas de laco, a
raca se destaca pela agilidade e flego. (G1, 2017)
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Figura 90 - PeGes controlando equinos em cheia do Pantanal
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Fonte: Reproducdo (MS, 2017)

Ainda no cenério de fazendas e agropecudria, a propaganda exibe, com movimento de
travelling da cdmera, um campo aberto com p6r-do-sol no horizonte; a silhueta de um rebanho
bovino pastando em contraste com o sol. A cena ocorre de maneira acelerada, enquanto a

musica canta o refrdo, repetindo a data: “40 anos”.

Figura 91 — P6r-do-sol entre galhos de arvore e rebanho correndo de encontro

40 anos,

Fonte: Reproducédo (MS, 2017)

Completa-se a frase com: “a semente floriu!”, ao mostrar um casal de tuiuils em um
ninho sobre uma arvore seca e sem galhos nem folhas, ao lado de uma estrada e ao fundo €
possivel perceber uma area alagada, caracteristica do Pantanal. Ao mencionar que a semente
floriu, a frase é representada pela presenca do ninho na cena por se tratar de florir uma nova

vida, no caso, o filhote dos passaros.
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O uso dos passaros na cena é muito representativo para o estado pois o tuiuil é
considerado a ave-simbolo do Pantanal e pode ser encontrado desde o México até o Uruguai,

sendo que as maiores populagfes estdo no Pantanal.

Figura 92 - Casal de tuiuits sob um ninho com lago ao fundo
e e e =

Fonte: Reproducédo (MS, 2017)

A seguir, temos a imagem de um pequeno barco navegando em um rio em dire¢do a um
por-do-sol que se-reflete nas 4guas. Brevemente, é possivel ver uma pessoa sozinha no barco,
de chapéu, a manusear o remo lentamente. A imagem representa a identidade de quem vive da
pesca no Pantanal e convive com esse contato com a natureza.

A cena antecede o refrdo da mdsica, e 0 sol novamente é posto como protagonista do
enquadramento pois seu reflexo faz com que apareca espelhado na cena, ampliando seu brilho,
e 0 posicionamento no centro da cena denota a intengédo de direcionar o olhar do telespectador

diretamente para o ponto de atracao.

Figura 93 - Pequeno barco em dire¢do ao horizonte com sol se pondo

Fonte: Reproducédo (MS, 2017)
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A musica repete a celebracdo da data com: “40 anos”, no momento em que exibe uma
tomada aérea da ponte que liga Corumbéa e Ladario ao restante do estado de MS sobre o rio
Paraguai, batizada com o nome em homenagem a Manoel de Barros (BORGES, 2015). Um
caminhdo cargueiro esta passando sobre a ponte no momento da cena. Mais uma vez, a
propaganda referéncia a identidade pantaneira e as estradas que servem de caminho para o

transporte entre estados e paises.

Figura 94 - Caminhdo de carga passando em ponte sobre rio
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40 anos,

Fonte: Reproducédo (MS, 2017)

Em dialogo com a cena do caminh&o, a cena seguinte exibe a imagem aérea de uma
estrada que corta a plantacdo de eucalipto, onde caminhdes trafegam na via que segue em
direcdo a industrias que trabalham a todo vapor, como é possivel perceber nas fumacas emitidas
através das chaminés na parte superior da cena.

A cancdo repete o slogan da campanha do comercial: “Coracgéo do Brasil”, e a imagem
pode ser interpretada com o sentido literal da campanha, como as vias e estradas servindo de
caminhos para alimentar todo o organismo da satde econémica do pais como simbologia de

um coracdo, que bombeia o sangue para todo o corpo.

Figura 95 - Estrada que corta plantacdo de eucalipto em direcdo a industrias

Coragdo do Brasil!

Fonte: Reproducédo (MS, 2017)
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Novamente, ao repetir a fala: “40 anos”, a propaganda exibe dessa vez um pantaneiro
preparando a sela para montaria em um cavalo; enquanto isso, o sol brilha entre os movimentos
de seus bragos, posicionado no ponto central da imagem.

O Pantanal mais uma vez é representado por sua identidade através dos elementos
tipicos para a lida no dia a dia do campo: o chapéu para proteger do sol; as mangas da camisa
arregacadas para demonstrar trabalho bracal; o cavalo como meio de locomogdo e como
artificio para acompanhar o rebanho nas cavalarias pela regido; a fivela prateada junto ao cinto

como artigo que denote o estilo country.

Figura 96 - Pantaneiro armando cela em cavalo, com sol ao fundo

40 anos,

Fonte: Reproducdo (MS, 2017)

Na transicdo para a completar a frase, o0 video exibe, brevemente, a imagem de um
pescador posicionado a esquerda do video, sentado em um barco no rio, de short e camiseta
branca, segurando uma vara de pescar, e ao centro, temos o sol na linha do horizonte sendo
refletido nas margens do rio. Ja a direita, temos a vegetacao beirando o leito do rio.

O personagem em questdo aparenta ser o0 mesmo protagonista de outro momento do
video, barco, rio e pescador; logo, pode-se dizer que a figura do homem pantaneiro que vive da
pesca e dos produtos obtidos da natureza é reiterada nesta imagem, refor¢ando a identidade da

cultura do homem em contato com a natureza.
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Figura 97 - Pescador em barco sobre rio e com p6r do sol ao fundo

Fonte: Reproducdo (MS, 2017)

Ao completar a frase com: “a semente floriu!”, a propaganda exibe a imagem de um
indigena em plano close, usando um cocar de penas azuis, com pintura vermelha e preta em seu
rosto, e o0 sol na linha do horizonte, ao fundo da imagem, esta alinhado com os olhos do
indigena, e é utilizado em um sentido de nascimento para estar em concordancia com a palavra
“floriu”, de um novo dia, novo aniversario.

A identificacdo da cultura indigena no rosto do personagem é de tamanha importancia
para a identificagdo com grupos e etnias, pois “esses povos carregam no rosto a identidade. A
pintura corporal tem tanto sentido para os indigenas, que expressa o0 que o individuo representa
no grupo e até o estado civil” (G1, 2015).

Figura 98 - Indigena de cocar em plano close com por do sol ao fundo

a semente floriu!

Fonte: Reproducédo (MS, 2017)
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A seguir, outro momento de transicao entre uma frase e outra do refrdo, tem-se a imagem
de duas criancas, meninas de pele morena e cabelos escuros, em plano close sorridentes e se

abracando enquanto a luz do sol brilha atrés de suas cabegas.

Figura 99 - Duas criancas em plano close brincam e se abracam sorridentes

Fonte: Reproducédo (MS, 2017)

Ao repetir a frase do refrdo: “40 anos”, a propaganda exibe uma imagem aérea de um
barco, popularmente conhecido por chalana, uma espécie de embarcacdo para passageiros
realizarem travessias ou turismo nos rios da regido. O local da captacdo da imagem € no porto
de Corumba, no Pantanal, com o diferencial atrativo no rio Paraguai:

Nos rios da regido, é possivel observar diversas aves, além de animais como jacareés,
ariranhas, lontras, cervos e familias inteiras de capivaras. Alguns animais, que ficam
em cima de arvores ou em lugares mais afastados podem ser vistos com a ajuda de
bindculos. Para os amantes de uma boa pescaria, 0 passeio de chalana também

proporciona a pesca de espécies variadas de peixes. Uma das espécies mais
encontradas nos rios pantaneiros € o pintado. (FUNDACAO DE TURISMO, 2017)

A imagem da embarcacdo no comercial € uma forte representacéo do turismo na regiao
pantaneira de Corumbé, bem como um dos pontos turisticos mais procurados no rio Paraguai,
e um reforgo da preservacgédo dos bens naturais da regido.

No alto do video, € possivel ver um céu colorido com tonalidades de cores quentes que
remetem a um por do sol pois por mais que o0 sol ndo apareca, as cores no céu representam o
astro que foi protagonista em momentos no comercial. E possivel ver também algumas outras

chalanas atracadas no canto superior, a direita.
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Figura 100 - Embarcacao navega no porto de Corumba

40 anos,

Fonte: Reproducdo (MS, 2017)

Em seguida, ha um casal sentado sobre o alto de um morro com fogueira ao lado, um
rapaz com um violdo no colo e a moga apoiada como quem admira a paisagem. Ambos olham
0 horizonte ao redor com um sol se pondo ao fundo, onde quase ja ndo é possivel vé-lo. Na
imensiddo da paisagem, veem-se alguns pequenos lagos em meio a fazendas e matas
arborizadas. E a masica termina com: “Coracédo do Brasil!”.

O slogan acompanhando a cena faz referéncia, mais uma vez, ao mote da campanha de
aniversario de lidar com o estado sendo o coracdo do pais, mas também em relacdo ao
sentimentalismo. O carinho com que o casal admira o horizonte e a paisagem é uma forma de

relacionar ao amor com que 0s sul-mato-grossenses sentem em relacao ao estado.

Figura 101 - Casal admira p6r do sol em vista de horizonte sob morro

Coragao do Brasil!

Fonte: Reproducédo (MS, 2017)
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A Ultima captagéo a ser exibida na propaganda € uma vista aerea do lago do Parque das
Nacbes Indigenas, um ponto turistico da capital, Campo Grande. No céu, vé-se o colorido de
um entardecer que faz um contraste com os prédios e as luzes da cidade, permitindo-se observar
a imensid&o urbana na parte superior do video, em contrapartida do lago e da area verde na

parte inferior da cena.

Figura 102 - Lago do Parque das Nacdes Indigenas refletindo pér do sol

Fonte: Reproducgdo (MS, 2017)

Rapidamente, a imagem do parque desfoca para o surgimento do selo comemorativo
desenvolvido para a campanha de aniversario dos 40 anos de Mato Grosso do Sul. O
aparecimento do selo é gradual como se estivesse sendo escrito e desenhado aos poucos,
diretamente na tela do video. Primeiro aparece “Mato Grosso do Sul”, em seguida o grafismo
do nimero 4 e do desenho pais com uma ilustracdo de coracédo no lugar do MS; e, por ultimo,
o slogan “Coragéo do brasil”.

O selo possui as cores verde, amarelo e azul, trés cores presentes na bandeira do estado
de Mato Grosso do Sul, distribuidas em forma de gradiente. A tipografia do nome do estado,
ser da caracteristica sem serifa, permite associa-la com a modernidade, contraria a tipografia
serifada, 0 que nos remete a desenvolvimento, tema proposto em alguns momentos ao longo do
comercial.

Ja a tipografia do slogan segue 0 modelo de escrita conhecido como script, pois simula
virtualmente a grafia de uma escrita @ mao com uso de ferramentas como caneta, pincel ou lapis.
As fontes scripts sdo comumente utilizadas para situagcdes em que se busca proximidade com o
observador ao descaracterizar 0 uso de maquinario para realizar uma escrita, como no tipo de

impresséo de Gutemberg, conhecido como Tipografia.
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Outro fato que chama a atencdo é a representacdo da data 40 anos ter substituido o
namero zero pelo mapa do Brasil, e, no que geograficamente seria o estado de MS, foi
desenhado um coracdo, representando graficamente o slogan da campanha.

Figura 103 - Selo comemorativo “Coracéo do Brasil”

-

Fonte: Reproducgéo (MS, 2017)

Por fim, surge a marca gréafica vigente do governo estadual, com seu slogan “Governo
presente, responsavel e transparente.” sobre um fundo cinza claro, e a inser¢do da marca ocorre
similar a assinatura do selo da campanha, um elemento por vez: primeiro, o brasao, depois, 0

nome do governo na marca, em seguida, o slogan da marca.

Figura 104 - Marca gréafica do governo do estado de Mato Grosso do Sul

' GOVERNO
DO ESTADO

Mato Grosso do Sul

Governo presente, responsavel e transparente.

Fonte: Reprodugéo (MS, 2017)

O comercial tem um total de 2 minutos e 11 segundos - o que foge dos usuais 30

segundos dos comerciais de televisdo — e, ao todo, exibe 44 imagens diversas ao longo da
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sequéncia da propaganda; nota-se a intencéo de mencionar as identidades culturais do sul-mato-
grossense e do estado em cada situagdo do comercial.

Para representar os dados obtidos na analise acima, seguem os resultados com base no
referencial de codificacdo em relacdo a incidéncia com que os elementos aparecem no
comercial, conforme apresentado em tabela de referencial de codificacdo com os trés elementos

narrativos:

Tabela 22 - Resultado da codificacdo: Coracdo do Brasil

FREQUENCIA DO ELEMENTOS NARRATIVOS

Ambiente da Cena  Frequéncia Personagens Frequéncia ~ Comportamento  Frequéncia
la 1 2a 9 3a 10
1b 1 2b 6 3b 10
1c 2 2¢C 3 3c 15
1d 25 2d 17 3d 1
le 1 2e 0 3e 1
2f 1 3f 6
29 0
2h 0
2i 13

Fonte: Prdprio autor

Destaca-se na analise do ambiente de cena a quantidade de incidéncia de imagens do
campo, da natureza e, propriamente, do Pantanal, com o que se percebe a intencdo de valorizar
0 contato do sul-mato-grossense com a natureza. A propaganda buscou exemplos para retratar
a diversidade de contato com a natureza, como na agropecudria, no Pantanal, no Cerrado, nas
fazendas, nas estradas ou nos rios.

Em relacdo aos personagens, nota-se a preocupagdo com a aparéncia fisica dos
personagens; do total dos personagens identificaveis, a maioria, nove pessoas, se enquadram na
codificacdo de pele morena ou parda, j4 os de pele clara ou branca somam seis pessoas,
enquanto que de pele negra, tém-se trés personagens, sendo que desses dois ultimos, tanto pele
clara quanto de pele negra, aparecem somente na cena em que varios personagens com roupas
tipicas dangcam e celebram entre si em um local similar a uma praga.

Ja sobre o cabelo desses personagens, 17 deles foram caracterizados na codificacéo de
cabelo escuro, exceto a personagem gue € uma senhora, e 0s demais que nao aparecem, pois
ndo foi possivel identificar a tipagem ou a cor do cabelo por estar coberto ou por ndo aparecer
no enquadramento da cena, todo personagem é de cabelo escuro. E sobre as roupas, 13
personagens estdo com vestimentas tipicas (2i): cultura indigena, gaucho, japonés, pedo de

fazenda, cultura negra, arabe e paraguaia.
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No quesito Comportamento, tem-se uma variedade de opg¢des divididas ao longo das
cenas da propaganda. Primeiro, em relacdo a Sorriso (3a), todos os personagens em que €
possivel enxergar seu rosto, eles estdo sorrindo, 0 Unico que ndo sorri é o indigena que aparenta
um semblante sério. Ja o trabalho bracal (3b) aparece 10 vezes no comercial, principalmente
nos momentos em que se exibe a vida no campo ou no Pantanal, com boiadeiros, pedes,
maquinas agricolas e turismo de chalana.

A incidéncia de momentos de canto ou danca (3c) é grande devido a cena que ocorre
em uma praca com 13 personagens de roupas tipicas de outras culturas, e o casal dangcando
sertanejo ao por-do-sol. J& abraco (3d) e brincadeira (3e) sdo situa¢des vivenciadas por criangas
no comercial, referenciando a naturalidade infantil.

E o item outros (3f), sdo os comportamentos que ndo se enquadram nas anteriores, COmo
no caso do indigena que esta olhando sério para a camera, um senhor e uma menina apoiados
em uma cerca de fazenda, um rapaz olhando o luar; uma senhora olhando para o horizonte e
uma mulher abrindo a janela.

Em relacéo a produgdo do comercial, fica evidente o uso de tomadas aéreas nas diversas
cenas apresentadas na propaganda; na maioria dos casos sao imagens captadas por veiculos
aereos nao tripulados (VANTS), conhecidos popularmente pelo nome Drone. Criados com
objetivos militares, os drones se popularizaram nos Gltimos anos também como ferramenta
recreativa e comercial®. Na publicidade, seu uso vem sendo explorado principalmente em raz&o
da possibilidade de conseguir em imagens dificeis de serem obtidas, gracas a aprovacao da lei
pela ANAC:

a Agéncia Nacional de Aviacao Civil (ANAC) aprovou a regulamentacdo do uso de
aeronaves ndo tripuladas, mais conhecidas como drones. A novidade, que contempla
modelos recreativos e até comerciais, segundo a agéncia, chega para tornar viavel a
operacdo destes equipamentos, preservar a seguranca e garantir o desenvolvimento do

setor. A regulacdo possibilita, inclusive, que se amplie o uso de drones na publicidade.
(NAVARRO, 2017)

No caso da propaganda, ha imagens de plano aberto da regido do Pantanal, de rodovias
e de rios. Do total de 35 cenarios de captacao de imagens utilizadas no comercial, 12 podem ter
sido reproduzidas por essa tecnologia.

Vale ressaltar também a predominancia do uso do Sol na propaganda que, diversas

vezes, surge no horizonte, no alto do céu ou aparece como elemento principal na cena. O fato

38 MONTESANTI, Beatriz. “Agéncia Nacional de Aviagao Civil aprovou a regulamentacéo para utilizar veiculos
aéreos ndo tripulados no pais. Disponivel em: https://www.nexojornal.com.br/expresso/2017/05/03/O-que-pode-
e-0-que-n%C3%A30-pode-no-uso-de-drones-no-Brasil Acesso em: 20 dez. 2017
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do uso de cenas gquentes, ou seja, com cores contrastantes e com o degrade do sol, proporciona
imagens alegres e de um visual agradavel ao relacionar os elementos das cenas com o espetaculo
de cores no céu. O sol aparece diretamente 20 vezes no total das 44 imagens das cenas do
comercial, 0 que mostra que metade da propaganda, é usado como artificio para chamar a
atencdo do telespectador.

E plausivel concluir que a mistura das imagens t0 opostas - urbano com natureza, rio
com ruas e personagens com caracteristicas diversas - proporciona uma abrangéncia maior dos
elementos da identidade cultural do sul-mato-grossense, o que contribui para a
representatividade social dos simbolos que permeiam a cultura do estado e tornam a propaganda
uma comunicadora desses valores.

A comunicacao da propaganda televisiva com o espectador funciona como uma espécie
de jogo, através de sons e imagens, que buscam conecta-lo com a mensagem e fazé-lo se sentir
como em um reflexo dos sentidos identitarios.

A publicidade utiliza dois grandes atributos da televisdo. Desencadeia no
telespectador uma espécie de "reflexo semioldgico” - €, alias, uma das raras emissdes
que possuem esse sentido agudo da participagdo publico, convidado a jogar com o
som e as imagens. Por outro lado, assegura-se da atenclo deste a emissdo e a
respectiva mensagem provocar rejeicdo (realmente, estes tipos tomam-nos por
imbecis” ou "mas que miséria esta publicidade), mas sempre suficientemente

perceptivel para que o telespectador seja tentado a divertir-se procurando desvé-la.
(BESENVAL, 1985, p.50)

3.2.2 Andlise textual do comercial “Coracédo do Brasil”

O texto é um discurso narrativo em primeira pessoa que discorre um resgate da formacéao
e do desenvolvimento de Mato Grosso do Sul. Como se trata de uma composi¢do musical, a
estrutura das estrofes apresenta o esquema de rimas classificado quanto a posi¢do na estrofe,
denominado de rima alternada ou cruzada, em que, combinam-se alternadamente seguindo o
esquema ABAB, ou seja, da primeira sentenga com a terceira, e a segunda com a quarta. No
total, tém-se 28 sentencas divididas em quatro estrofes, mais o refrao.

O contetido da mensagem ¢é divido em tempos verbais no passado, presente e futuro,
dessa forma, apresenta caracteristicas na formacao do estado, da divisdo a migracao, o cenario
atual do estado, e 0s préximos passos na trajetoria de MS.

Tabela 23 - Transcrigéo literal do comercial “Coragéo do Brasil”

40 anos,
tanto ja se passou
mas ainda me lembro,
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quando uma nova estrela brilhou!
eu vi nascer Mato Grosso do Sul.

40 anos,

tanta agua rolou.

veio gente de fora,

€ com 0 povo daqui se juntou.

e vi crescer Mato Grosso do Sul.

40 anos,

da semente saiu,

uma arvore inteira,

e nesta terra boa floriu

e se fez coracdo do Brasil.

40 anos,

muitos outros virdo,

seus filhos e filhas

por nossas trilhas se encontrardo.
no coragdo do Brasil,

40 anos,

a semente floriu!
40 anos,

coracgdo do brasil!
40 anos,

a semente floriu!
40 anos,

coragdo do brasil!

Fonte: transcrigdo do préprio autor.

Ao longo do texto, a idade do estado € repetida em cada estrofe e no refrao, trabalhado
na forma de repeticdo, caracteristico de andncios publicitarios para gravar a mensagem na
mente do receptor. O uso de metaforas é constante no texto, o que torna a linguagem da leitura
mais acessivel, compreensivel para o senso comum do publico alvo. Ressalta-se no texto o uso
dos verbos “nascer”, “crescer” e “fazer”, relacionados com a formacéo do estado, ou seja, tece
uma descricdo do a histéria de MS, portanto, levando em consideracdo essa estrutura e as
demais significacbes expostas, divide-se as categorias tematicas de analise em trés niveis:

origem do estado, desenvolvimento identitario e perspectiva de crescimento.

Tabela 24 - “MS 40 anos” - categoria de analise: origem do estado

CATEGORIA DE ANALISE UNIDADE DE REGISTRO

“quando uma nova estrela brilhou!”

a) Origem do estado “eu vi nascer Mato Grosso do Sul”

“veio gente de fora”

Fonte: proprio autor
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A categoria do texto relacionada as unidades que expressam a origem do estado,
expressa de maneira subjetiva os aspectos de sua formacdo. Suas instancias enunciativas podem
ser divididas em: criacdo e formacgédo. Essa combinagéo permite marcar o discurso do texto em
quais momentos da formacao, apés a divisdo, marcaram a identidade de MS.

O enunciado da criacdo fica evidente apds o texto expor que apos 0s 40 anos “tanta agua
rolou” e “tanto ja se passou”, aplicando o uso das expressdes idiomaticas aproximam e
identificam através da linguagem do texto. Nesse contexto, o texto simplifica fatores da
formacédo do estado. A mesma conexdo através da linguagem fica evidente na sentenca “quando
uma nova estrela brilhou”, ao utilizar-se de metafora para anunciar que a MS é o novo estado
(estrela) que compde (brilha) a federacao brasileira (céu).

As expressdes populares fazem parte do cotidiano de uma sociedade, conforme Viture
(2015 apud POMPEO, 2015) “sdo expressoes utilizadas no nosso cotidiano, vencendo a barreira
do tempo. Sdo parte da cultura de um povo, uma comunidade. Além de uma forma de
comunicagédo”. Logo, o uso da expressdo reforca o desejo das Representagdes Sociais de tornar
algo familiar, comum.

Ao sentenciar “vi nascer Mato Grosso do Sul”, o texto utilizar o verbo nascer para
designar o momento da divisdo do estado de MT. Sua formacao se inicia a partir desse ponto.
E a unidade “veio gente de fora”, elucida a formacgéo da populacéo sul-mato-grossense com a
migracdo e imigracdo que contribuiram com a formacé&o da identidade cultural.

A sincronia entre as instancias enunciativas das unidades, evoca o contexto da formacéo
identitaria sul-mato-grossense apos a divisao, ou seja, sem levar em consideragédo a cultura e

identidade que se encontrava na regido sul de Mato Grosso.

Tabela 25 - “MS 40 anos” - categoria de analise: desenvolvimento identitario
CATEGORIA DE ANALISE UNIDADE DE REGISTRO

“veio gente de fora, e com o povo daqui se juntou”

“e vi crescer Mato Grosso do Sul”

b) Desenvolvimento identitario
“da semente saiu uma arvore inteira”

“e nesta terra boa floriu”

Fonte: préprio autor

O desenvolvimento da identidade sul-mato-grossense € expresso no texto como aspectos
de formagdo da populacéo, e através do uso de analogia de MS com uma &rvore. Destaca-se as

instancias enunciativas em: formagdo populacional e construgdo da identidade. Essa
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articulacdo compreende a ideia de que a identidade foi construida — e continua se construindo
— partir da formagdo da populagéo, da cultura e das relagdes sociais.

A formacdo da populagdo é evidenciada no texto ao mencionar a questdo migratoria.
Ressalta esse viés ao discorrer sobre as populacdes que vieram de outros estados e de até outros
paises. E a questdo da miscigenacdo da populacdo estd apresentada no verbo “juntar” ao
conjuga-lo no pretérito perfeito do indicativo.

O verbo “crescer” reforga o conceito de que o novo estado se desenvolveu, progrediu.
Ocorre um dialogo com o verbo “nascer”, o que conduz a narrativa do texto a conclusdes sobre
a formacdo e a construcdo da identidade de Mato Grosso do Sul. Ambos enunciados estdo
presentes na sentenca, apresenta assim, expressiva persuasao e enfatiza a ideia de um estado
consolidado e desenvolvido.

A linguagem analdgica se utiliza de metafora para exemplificar o crescimento do estado
com o crescimento de uma arvore. Para isso, discorre nas sentencas que, “da semente saiu uma
arvore inteira e nesta terra boa floriu”, ao apresentar que o fruto da formac&o da identidade do
estado € tdo significante ao ponto de considerar MS o “coracao do Brasil”. Assim, a construgdo
da identidade ocorreu de maneira natural, assim como no caso da arvore.

A escolha de um elemento simbolo da natureza, carrega em sua representatividade a
ligacdo dos sul-mato-grossenses com sua fauna e flora, principalmente relacionada ao cerrado
e ao pantanal, no que infere o turismo e a agropecuaria. O adjetivo “boa” aplicada na sentenca
elucida em carater opinativo o apre¢o com o territorio.

A conjugacdo do verbo “fazer” na unidade “e se fez” evoca que o préprio estado, como
territorio, foi responsavel por se consagrar o titulo de coracéo do Brasil. Nesse sentido, o slogan
da campanha utilizado no texto evoca a devocao do texto a MS. O substantivo “corac¢do” reforca
essa devocdo, o sentimentalismo, e funciona como conexao com o publico visto que faz o0 uso

do apelo emotivo, uso frequente na publicidade.

Tabela 26 - “MS 40 anos” - categoria de analise: perspectiva de crescimento

CATEGORIA DE ANALISE UNIDADE DE REGISTRO

“40 anos, muitos outros virao”
c) Perspectiva de crescimento

“seus filhos e filhas, por nossas trilhas se encontrardo no coracéo do Brasil”

Fonte: proprio autor
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Nas instancias enunciativas reunidas nesta categoria o texto sugere a perspectiva de
crescimento para estado, no que se pode resumir como uma expectativa otimista. O texto
concebe a ideia de que MS sera prospero, ao usar uma expressao utilizada popularmente para
parabenizar alguém. Novamente a linguagem do texto se aproxima com o receptor e estabelece
um lago de proximidade com os sul-mato-grossenses.

Ao sentenciar que os muitos “filhos e filhas sem encontrardo” em MS, o discurso do
texto evoca um sentido ciclico com a formag&o do estado, pois, se antes, tém-se aquela “gente
de fora” que se “juntou” a populacdo do sul de MT, agora, os descendentes dessa miscigenagédo
é que fardo parte da populacdo do estado. O pensamento é expresso nessa sentenca do futuro
do presente como, algo no agora, que se espera que aconteca.

Vale destacar que na unidade: “por nossas trilhas se encontrardo no coracgao do Brasil”,
0 nome do estado foi substituido pelo slogan da campanha, pelo titulo que MS recebe no texto,
de ser parte central do pais. Além do carater de afetividade através da palavra coracgéo.

E relevante ressaltar no discurso como um todo, a predominancia dos verbos conjugados
no pretérito perfeito, ao indicar agdes que ocorreram em um determinado momento do passado.
Dessa forma, os argumentos do texto se baseiam no perfil histérico do estado para justificar sua
consolidacéo, seu status. Dessa forma, entende-se que a mensagem foi trabalhada como resgate
dos elementos tradicionais significativos da formacdo da identidade cultural, que “floriu” MS
se tornar o “coracao do Brasil”.

Vale ressaltar que a idade: 40 anos, é a primeira frase na locucdo e repetida no refréo e
durante o texto. Além de frisar a importancia da data comemorativa, também é uma forma de
utilizar técnica de televisdo para memorizar na mente do espectador, conforme aponta
Sant’Anna (2009):

O objetivo da maioria dos comerciais é passar a mensagem de uma forma tal que o
espectador se lembre dela na proxima vez que for fazer compras. Por isso, é
recomendada a repeticdo da promessa, pelo menos, duas vezes em cada comercial,

sua ilustracdo visual e sua apresentacdo em forma de letreiros. (SANT’ANNA et al.,
2009, p. 164)

E possivel concluir que a escolha de utilizar uma cangéo para homenagear o aniversario
direciona a identificagdo da mensagem para as caracteristicas culturais carregadas na musica,
na melodia e na voz do cantor, conhecido por representar o estado. Infere-se que a propria
construcao da letra carrega os valores identitarios do cidaddo sul-mato-grossense, sob como se

identifica, justamente como argumento de representar MS.
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3.1.3 Analise do jingle do comercial “Coracéo do Brasil”

Por se tratar de um comercial com aspectos de videoclipe para a cangdo de Almir Sater
e Paulo Simdes em homenagem a Mato Grosso do Sul no aniversario de seus 40 anos, sera
necessaria uma analise a parte da musica do comercial. N&o sera feita a anélise do contetdo da
cancdo pois esta foi realizada no item 2.1.2. Logo, essa analise em especifico sera tratada
somente nesse comercial em virtude do diferencial da propaganda se utilizar da musica em
consonancia com a propaganda.

Jingles s@o pecas publicitarias musicais cantadas compostas para comunicar a marca
anunciante. A melodia costuma ser simples e cativante, facil de ser repetida e cantarolada pelo
ouvinte justamente pelo objetivo de ser fixada na mente do receptor. Ha diversas formas de se
comunicar com jingle, conforme:

H& jingles que se utilizam de melodias ja consagradas, musicas de sucesso que tém
sua letra transformada para atender as necessidades da marca anunciante; sdo os
chamados jingles parédicos, porque fazem parddias das letras originais inserindo na
letra transformada a mensagem da marca. Ha também os jingles originais, cuja musica

e letra sdo compostas especialmente para as necessidades de comunicacédo do cliente.
(FIGUEIREDO, 2014, p. 115)

A musica esta enraizada nas expressdes culturais e, serve de uma via de acesso a
informacao, tanto que “alguns jingles ficam tdo famosos que passam a ser parte da cultura
popular” (FIGUEIREDO, 2014); por isso se justifica seu uso atrelado a propaganda como forma
de comunicagédo com o publico.

A metodologia para a andlise da cancdo serd adaptada da Analise de Conteudo
fundamentada em Bardin (2002), em que o método se divide em etapas: organizacao da analise;
codificacdo; categorizacdo; inferéncia; e tratamento dos resultados.

O método da AC pode ser aplicado a uma analise estrutural como nocéo de sistema
organizado, levando em consideracdo que todo discurso é (ou em partes) estruturado. A musica
possui estrutura que organiza seus momentos de introducdo, refrdo e encerramento, por isso, tal
método se implica na analise, onde segundo Bardin (2002), deve-se direcionar a analise para
compreender os significados em relacdo aos enunciados da cancao.

Na analise com caracter «estrutural», ndo se trabalha mais (ou jamais s6) na base da
classificacdo dos signos ou das significacGes, mas debrucamo-nos sobre o arranjo dos

diferentes itens, tentando descobrir as constantes significativas nas suas relacdes
(aparentes ou latentes) que organizam estes itens entre si. (BARDIN, 2002, p. 205)

O uso de mdasica na publicidade comecou a se desenvolver das décadas de 20 e 30,

através de marcas que utilizavam temas dramaticos para aumentar a atengdo do consumidor e a
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resposta emocional. Posteriormente, o custo de licenciamento de musicas para propaganda fez
com que marcas passassem a adotar jinlges até que, na década de 80, 0 prego caiu e marcas
passaram a adotar musica contemporanea em suas pecas. Da década de 90 até os dias de hoje,
0 campo de atuacgdo para trilha sonora cresceu muito, e as parcerias com artistas e gravadoras
se popularizaram em campanhas com a chancela de grandes hits e personalidades.

A musica aplicada & propaganda é a forma de se utilizar da arte como comunicacdo em
larga escala, porém com a finalidade de vender um produto, uma imagem ou uma ideia. Os
elementos psicoldgicos e sensoriais, quando trabalhados com a propaganda, podem estimular
sentidos que provoquem reacdes e até identificacdes culturais no consumidor. Assim, o artista
(musical), ao criar para essa finalidade, deve ter consciéncia de que a percep¢do da mensagem
deve ser persuadida através do contetudo da propaganda.

O artista, ao projetar para fora o seu pensamento no mundo do extraordinario e por
sua interpretagdo na mente dos leitores, deve ter a suscetibilidade ndo s6 de comunicar
seu pensamento, mas também de determinar e provocar a acdo desses leitores. E
preciso que a arte enriqueca a publicidade, contribuindo para mostrar da melhor

maneira a mensagem, para que o publico entenda mais facilmente o que o andncio
tenta comunicar. (SANT’ANNA et al., 2009, p. 90)

Dessa forma, a musica pode ser utilizada como propagadora de ideologias, como 0s
casos historicos do nazismo, do periodo getulista ou outros momentos, principalmente em
periodos eleitorais (JABER; MULLER, 2004).

A reacdo do ouvinte ao se deparar com uma musica é a de que ela pode ser armazenada
na memoria de curto prazo ou longo prazo. A memoria de curto prazo é utilizada por segundos
ou minutos, e o ser humano a utiliza para determinadas situacGes e logo a descarta. Ja a de longo
prazo, é quando a informacdo encontra alguma ligacao ou interesse na mente do ouvinte, assim
ela é armazenada por um periodo maior de tempo. “A percep¢do musical aciona areas cerebrais
ligadas as emocdes e a gratificacdo. E algo realmente poderoso. E usar essas obras como
ferramenta de venda ou construcdo de valor para um anunciante é pratica de mercado had muitos
anos” (BRAGA, 2016).

O objetivo de quem desenvolve jingle publicitario é justamente fazer com que sua
musica fixe na memdria do consumidor para que a mensagem seja gravada e, quem sabe, até
perpetuada pelo consumidor, ao cantarolar ou lembré-la, como um proéprio propagador.

Quando a mdsica vira anuncio, o processo de producdo segue a mesma estrutura de
criacdo de campanha publicitaria em que um briefing é apresentado, referéncias e inspiragoes
direcionam a criacdo, um roteiro é desenvolvido pela agéncia, a produtora capta as imagens e

as edita e por fim o material é veiculado. No caso da musica segue a mesma premissa, porém,
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com acréscimo da produtora musical, ou, como no comercial em questdo (Coracgédo do Brasil),
0S compositores e suas respectivas gravadoras.

A exploracdo do material se dara através do tratamento dos resultados com base nas
inferéncias apresentadas no referencial histérico do presente trabalho, bem como na Anélise de
Imagem em Movimento apresentada no topico anterior. Para agregar os dados brutos em
unidades e segmentar a anélise do material, seré realizada a codificagéo.

O processo de codificagdo corresponde a transformar o material de dados brutos em
representacfes de contetdo. A organizacdo serd estabelecida conforme a categoria: a)
Representacdo Social, visto que o que se busca na analise desse topico € justamente
compreender se ha representacdo na melodia utilizada no comercial.

A letra das composi¢Ges musicais, assim como 0s textos de locucdo, tem um papel
fundamental no anuncio, pois ela tem o papel de comunicar 0 que 0 anunciante deseja
(MOREIRA, FERNANDES, 2012). A importancia da letra atrelada a masica no comercial sera
levada em consideracdo nas categorias seguintes de analise em relacdo a trilha sonora.

A musica comega com a voz solo de Almir Sater acompanhada de um violdo cantando
0s versos da primeira estrofe. Em seguida, a cantora Thamires Tannous canta a segunda estrofe
também acompanhada de violdo. A terceira estrofe é cantada com vocais em dupla por Gabriel
Sater e Alzira E. O refrdo é a soma das quatros vozes de Gisele Sater, Paulo Simd&es, Rodrigo
Sater e Eric Silver. No total a can¢éo dura dois minutos - o video tem o total de 2 minutos e 11
segundos - e possui quatro estrofes, o pre-refrdo e o refrdo com o slogan da campanha de
aniversario.

Representacdo Social - O ponto que mais se destaca da escolha musical para a
propaganda “Coracdo do Brasil” esta no autor e intérprete da obra musical. Almir Sater e Paulo
Simdes se tornaram referéncias para a cultura musical do estado de MS, logo, a assimilagéo a
voz e ao estilo musical®® de viola caipira facilita o reconhecimento e a representacio da masica
sul-mato-grossense, mesmo que 0s autores das vozes da can¢do ndo aparecam no comercial.

O cantor e compositor Almir Sater ndo cobrou direito autoral pela composi¢cdo ao
Governo do estado, pois justificou que a masica, além da sua simbologia, contribuira para que
se redimisse de um devaneio poetico do passado quando compds Terra Boa, onde um refréo da
letra citava o estado como “Sul de Mato Grosso” (PORTAL DO MS, 2017).

39 Almir Sater se define como violeiro, pois, para ele, “ser violeiro é ser instrumentista”, e 0 instrumento nao
determina 0 que se toca, apenas viabiliza sua musica de dificil categorizagdo. (ENCICLOPEDIA ITAU
CULTURAL, 2015)
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Seu estilo musical, a musica caipira, estd muito assimilado as origens do estado de Mato
Grosso do Sul, com letras sobre a vida no campo, do pantaneiro, da vivéncia na simplicidade
com a natureza. O género sertanejo nas regifes de MS e MT é oriundo da musica caipira, mas
busca inspiracdo na vida urbana nas tematicas das cangdes.

O sertanejo se caracteriza pela melodia simples e melancélica das musicas, bem
semelhante & musica caipira, talvez um pouco mais dancante e sem divida, mais
urbana. Enquanto a musica caipira tinha uma tematica baseada na vida do campo, o0s
sertanejos mudaram essa tematica para agradar o grande publico das cidades,
adotando temas como amor e traicdo. Ocorreu o cuidado particular em se evitar o

termo “caipira”, visto com preconceito por grande parte da populacdo. (DANTAS,
2018)

O uso de instrumentos tipicos de musica sertaneja (caipira) e musica paraguaia como a
viola sem efeitos de distor¢6es acompanhada da voz, também séo de extrema relevancia para a
representacdo social da cultura fronteirica. Higa (2010) aponta que as musicas cultivadas nesse
territorio, dentre elas as guarénias e 0s chamamés, sdo sentidas como pertencentes e formadoras
da identidade dos povos da regido.

Outro som relevante para a compreensdo do estilo musical é o do acordedo*, é um
instrumento musical aerofone de tecla, de origem portuguesa, composto por fole, palhetas e
caixas harmonicas de madeira. O sanfoneiro, como é popularmente chamado o musico que toca
o instrumento, é uma figura marcante nas bandas e grupos em shows sertanejos, seja como pano
de fundo da melodia ou até mesmo em introducao ou solo musical.

A presenca das vozes femininas na cancdo é um ponto que chama atencdo,
principalmente pela geragdo que na musica sertaneja vém se destacando, conhecida como
sertanejo feminino ou “feminejo”. Nela, cantoras ganham espaco em um género musical até
entdo caracteristicamente masculino, e cantam letras sertanejas sob o ponto de vista da mulher,
e despontam entre as paradas de sucesso da musica nacional.

No top 10 das musicas mais tocadas nas radios brasileiras em 2016, ndo houve espago
para outro género que ndo o sertanejo. Até ai, nenhuma novidade. Mas, se antes a lista
era dominada por homens, no ano passado, as cantoras puxaram a fila: segundo a
empresa de monitoramento de radios Crowley, a segunda mais tocada no pais foi

"Infiel", de Marilia Mendonga; a quinta, "Medo Bobo", de Maiara e Maraisa; € a
oitava, "50 Reais", de Naiara Azevedo. (ANGUZI; AZEVEDO, 2017)

Em “Coracéo do Brasil”, a voz feminina é destacada ao cantar a estrofe inteira em solo,
assim como o autor da musica, Almir Sater, também cantou. Isso mostra uma igualdade no

valor dado as duas vozes. Claro que a voz que inicia possui um destague maior entre as duas,

40 ou acordeon, também chamado de gaita ou sanfona, dependendo da regido do pais.
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porém, aqui foi interpretado que a intencdo era a assimilacdo com a voz do cantor. No refrdo,
duas vozes femininas sdo igualadas novamente com duas masculinas.

Por fim, a propaganda veiculada tanto na televisdo quanto na internet, apresenta a
cancao por inteira, ou seja, seu comec¢o, meio e fim, o que se pode entender como uma proposta
de que a cancéo caia no gosto popular dos cidad&dos sul-mato-grossenses, conhecendo a letra e
entendendo seu significado. O propoésito do Governo do estado com a cancao aliada a data
comemorativa mostra como a propaganda pode ser utilizada como intuito de instrumento de
manutencdo da identidade cultural de um povo.

Para fins de analisar comparativamente os dois comerciais veiculados na gestdo
executiva 2015-2017, estabelece-se agora a relacdo entre as duas analises diante dos indices
pré-estabelecidos para associar com os elementos de identidade cultural. Primeiro, que a
diferenca de um comercial para o outro é de dois anos, isto por que, no ano de 2016, a
propaganda institucional veiculada para comemorar os 39 anos de Mato Grosso do Sul foi de
cunho totalmente politico, se tratando de argumentos que apontam dados e informagfes a
respeito da aplicacdo de recursos e do planejamento publico; portanto, ndo se enquadra na
proposta do trabalho, de analisar comerciais que servem de representacao social para MS.

As duas propagandas institucionais possuem tempo de duracdo diferente, o que
influencia em relacéo a quantidade de elementos inseridos dentro do espago de tempo, sendo a
propaganda “MS 38 anos” de 30 segundos e o0 “Coragéo do Brasil” de 2 minutos e 11 segundos,
mas, na pesquisa, ndo influencia na analise pois 0 que se mede nesse momento € o percentual
de aparicdo, ou a proporc¢éo da relevancia daquele cédigo para a propaganda.

As locucdes presentes nos dois videos possuem voz masculina como protagonistas,
porém, como a propaganda de aniversario de 40 anos contém uma cancdo desenvolvida
especialmente para a ocasido, e essa voz em questdo é a de um dos musicos simbolos do estado,
Almir Sater, a identificacdo com a cancéo se estabelece de forma mais precisa.

Ambos 0s comerciais possuem narrativas similares, em que diversos personagens sdo
apresentados, e caracteristicas da identidade sul-mato-grossense sdo tecidas por meio da
locucdo ou cangdo. J& no aspecto da construcdo do texto, os caminhos séo diferentes, pois para
0s 38 anos, 0 texto apresentado foi de uma locucdo em primeira pessoa que descreve suas
caracteristicas como se representasse 0 estado. E no video de 40 anos, a letra da cancdo foi
escrita na terceira pessoa que realiza um resgate historico através dos versos da musica em que
se destaca a valorizagdo de quem muito se transformou ao longo do tempo.

Enquanto a propaganda de 30 segundos apresenta 15 cenas ao longo do video, o de 2

minutos e 11 segundos apresenta 41, quase o dobro. Este segundo video, chama atencéo de que
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no total dessas cenas, apresenta-se 29 locais diferentes, ou seja, muitas imagens foram gravadas
em um mesmo local.

Os dados sobre o Ambiente de Cena apontam diferencas entre as duas propagandas
institucionais, no que diz respeito ao local de maior frequéncia. A propaganda “MS 38 ANOS”
representado no grafico 12, demonstra uma predominancia maior de cenas que ocorrem em
espacos de convivio social, como parques. Esses ambientes, sdo projetados na tela dentro da
narrativa do video de forma subjetiva, mas estabelecem uma ligacdo com espectador que
constrdi seu significado através da imagem. “A publicidade retrata, atraves do imaginario
social, as representacGes da sociedade, e como forma de comunicagdo é primordial que se
constitua num sistema de signos socializados” (MALDANER, 2003, p. 203).

Acompanhando a ordem de exibicdo das categorias de Ambiente de Cena obtidas na
Analise de Imagem em movimento, dispdem-se percentuais iguais para os demais ambientes:
pracas, industrias, areas rurais e areas urbanas. Tal resultado, pode-se interpretar, ocorre devido
a conclusdo encontrada a respeito da linguagem visual do comercial, que trabalha através da
desterritorializacdo nas imagens apresentadas, onde ndo é possivel decodificar o local no estado
em que a cena ocorre, mas somente o tipo (codigo) de ambiente.

Em conformidade com as relevantes ideias de Hall (2011), o local em carater de
globalizagdo pode servir de produgéo de novas identidades, tanto globais como locais. Dessa
maneira, a ndo utilizacdo de ambiente especifico nas cenas, mas sim de locais que identificam
a identidade cultural do sul-mato-grossense, como Pantanal, campos agropecudria, areas
urbanas e rurais, em quantidade iguais, desatrela a ambientacdo da propaganda de um Unico
local, mas, por outro lado, permite ao espectador conexdes particulares (externas ao comercial)
a fim de se territorializar na propaganda.

Enquanto a ordem global ¢é desterritorializada, separando o centro e a sede da acéo e
dependente de fatores externos, o local representa reterritorializacdo, agrupando em

sua logica interna elementos como individuos, empresas, instituicGes e formas sociais.
(OTA, 2012, p. 207)
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Gréfico 5 - Frequéncia da codificacdo: ambientes de cena em “MS 38 ANOS”

Codificagdo: Ambiente da Cena - "MS 38 ANOS"

1e) Inddstria

16, 7%
1a) Parque
33,3%
1d) Area rural
16, 7%
1c) Area urbana 1b) Pracas
16,7% 16,7%

Fonte: Prdprio autor.

O local é representado mais expressivamente na propaganda “MS 40 ANOS”, ja que o
cédigo com maior frequéncia nas imagens em movimento foi da categoria: area rural. 1sso
porque, nesse codigo, enquadram-se imagens que ocorrem em regides que referenciam campos
agricolas, agropecuérias, bem como areas ligadas a natureza, como regifes pantaneiras,
aspectos do cerrado dentre outras caracteristicas do centro-oeste. Se, no ambito local, a cultura
global hegemoénica é refuncionalizada através de relagbes de assimilagéo e rejeicdo (OTA,
2012), a identificacdo que ocorre nas cenas relacionadas a natureza e rurais, ficara a critério de
escolha do espectador sul-mato-grossense que podera se identificar ora com a vida no campo,
ora com as imagens do pantanal, ou até mesmo com ambas.

Gréfico 6 - Frequéncia da codificacdo: ambientes de cena em “Coracdo do Brasil”

Codificagdo: Ambiente da Cena - "MS 40 ANOS"
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1b} Pragas
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83,3%

Fonte: Prdprio autor.
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O segundo codigo com maior frequéncia na propaganda MS 40 anos € a respeito das
areas urbanas, o que estabelece um contraponto ao codigo rural. Porém, o percentual é bem
inferior, logo, demonstrasse que por mais que haja a apari¢cdo das cenas em regides urbanas,
como cidade, avenidas e moradias, os elementos de identidade cultural que a propaganda
buscou apresentar, estdo mais ligados ao contato do sul-mato-grossense com a natureza.

Os dados obtidos dos dois comerciais nessa categoria permitem uma concluséo acerca
do direcionamento que as duas pecas publicitarias tiveram, em que a primeira, “MS 38 anos”
ndo permite obter reconhecimento do local, 0 que se pode entender como uma escolha
intencional, j& que 0s cenarios em que 0S personagens se encontram apresentam-se desfocados.
A propaganda “MS 40 anos” explora mais a diversidade de cenas em um mesmo cddigo (area
rural), além do que possui uma duragcdo maior em relagdo a primeira.

Sobre o0 nimero de personagens, “MS 38 anos” exibe 17 personagens no total, 12 do
sexo feminino e cinco masculino, ja4 o “Coracdo do Brasil” apresenta 30 pessoas, em que 13
personagens sao do sexo masculino e 16 do sexo feminino e os demais ndo foi possivel
identificar. Nesse caso, 0 primeiro apresenta muito mais personagens do sexo feminino
enquanto, no segundo, os dados quantitativos estdo mais equilibrados.

No que se refere a identificacdo relacionada com a cor da pele dos personagens, 0s
graficos 14 e 15 apresentam diferencas entre o que predomina no video. Enquanto, no comercial
de 2015, os personagens de maior incidéncia foram os de pele clara, o de 2017 teve maior
presenca de personagens de pele morena. Porém, em ambos, 0S personagens com menor grau
séo os de pele escura. A quantificacdo do segundo video possui inferéncia maior nos dados
demograficos do estado, pois segundo o IBGE (2010), 48,5% da populacdo se declararam
negra, o que corresponde a soma de pretos e pardos.

Em se tratando do cabelo dos personagens, um aspecto chama atencdo nas propagandas,
em que a primeira (38 anos), observa-se maior diversidade na escolha dos personagens em
relacdo a diversidade dos tipos de cabelo, em que apresenta indices em cada cédigo de analise.

Ja a segunda propaganda (40 anos), possui um predominio de personagem na categoria
de codigo de personagens de cabelo escuro, e um pequeno percentual no cédigo de cabelo
grisalho, geralmente relacionado a personagens da terceira idade. Essa diferenca chama a
atencdo pois em um menor tempo, a propaganda “MS 38 ANOS” conseguiu expressar uma
miscigenacdo maior através das identidades culturais segundo este codigo de analise.

Em relagdo a codificag&o direcionada ao tipo de roupa, sobressai outro diferencial entre
as propagandas; o video “MS 38 ANOS” apresenta todos 0s personagens vestindo roupas

usuais, ou seja, vestimenta ndo especificas de uma cultura, ou seja, roupa usual. Ja no video
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“Coracao do Brasil MS 40 anos”, todos o0s personagens estdo na categoria de roupas tipicas,
pois apresentam personagens com roupas que se relacionam a culturas como: galcha,
nordestina, negra, indigena, japonesa, arabe e de personagens com roupa referenciada na vida
no campo, como chapéu, bota e bota.

O comportamento dos personagens foi outro codigo quantificado atraves da Analise de
Imagem em Movimento. Os codigos foram separados através dos gestos, diferenciado para cada
tipo de comportamento dos personagens nas cenas apresentadas. As duas propagandas
apresentam resultados diferentes.

Na propaganda “MS 38 ANOS”, predomina o comportamento dos personagens que
representam os sul-mato-grossenses através de sorrisos e gestos de alegria. Das 17 pessoas
apresentadas nas cenas, mais da metade dos personagens apresenta-se neste item da codificagéo,
cujo o motivo pode-se deduzir da narrativa apresentada ao longo do video. As cenas dos
personagens, em sua maioria, apresentam em plano close o personagem olhando para a cAmera
ou desviando o olhar, como forma de fio condutor para a proxima cena.

Ja os demais codigos, ainda sobre 0 mesmo comercial, apresentam frequéncia menores
em aparecimento ao longo da propaganda, porém, percebe-se que a producao teve o cuidado de
representar pelo menos um comportamento de cada codigo ao longo do video, 0 que se pode
perceber a representatividade cultural na danga, o convivio social através da brincadeira e do
abraco entre sul-mato-grossenses, e o trabalho também esta presente.

A propaganda “Coracéo do Brasil - MS 40 ANOS”, possui uma divisdo mais equilibrada
nos comportamentos dos personagens. Parte pode ser interpretado devido ao fato do video
possuir a duragdo maior, contra os 30 segundos dos 38 anos, 0 que dd margem para uma insercao
maior de cenas. Porém, o que se leva em conta aqui € o percentual ao longo das cenas, e o0 que
sobressai na propaganda em questdo é que as poses dos personagens com o olhar direcionado
para o espectador esta em menor incidéncia.

O codigo 3), relativo a personagens que cantam e dancam, ou seja, manifestam a
identidade cultural através de uma atividade cultural musical, aparece em maior quantidade
devido as cenas — presentes nas figuras 76, 77 e 78 - que acompanham um grupo plural de
diversas culturas que formam a identidade sul-mato-grossense, em que dangcam entre si,
simbolizando uma manifestacdo cultural em conjunto com diversos povos.

Os dados obtidos na AC permitem compreender as mensagens presentes nos contetidos
textuais dos comerciais. Os argumentos nos textos das propagandas acerca da identidade

cultural sul-mato-grossense sao expressos em enunciados que abordam questdes psicoldgicas,
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sociais, fisicos e territoriais, e exaltam a origem do estado, bem como o desenvolvimento
identitario e a perspectiva de crescimento de MS.

O encadeamento desses argumentos propOe a valorizagcdo da identidade a partir de
percepcOes psicoldgicas de como o individuo sul-mato-grossense se identifica, bem como 0s
aspectos fisicos. A sua relagdo com o social é expressa em conjunto com a composicao de sua
identidade, a partir do convivio com outras culturas e grupos.

Em conformidade com as ideias de Moscovici (2007), entende-se que as representagdes
séo adquiridas e construidas. Ao explanar esse convivio, 0s textos apresentam aspectos das RS
nas propagandas. A criacdo, a formacdo e a construcdo da identidade sdo instancias que
ressaltam essas representagdes que conectam o contetdo com o receptor da mensagem.

As instancias sobre a origem do estado encontram-se ligadas com o sentimento de
pertencimento com o territério, pois a interagdo com outras culturas corroborou com a
miscigenacao do estado, e essa valorizagédo do territorio esta ligada a sua propria origem.

A partir desse encadeamento de representacles, a identidade sul-mato-grossense é
moldada na propaganda a fim de estabelecer conexdo com os sujeitos através dos enunciados.
E, esses sujeitos sdo representados nas pecas publicitarias atraves dos sujeitos do iluminismo,
sociologico e po6s-moderno (HALL, 2011).

O sujeito do iluminismo é representado através das imagens e sentencas que relacionam
0 sentimento de pertencimento ao territério de MS. 1sso porque, esse sujeito se caracteriza por
nascer com uma identidade, que se desenvolve e continua idéntica. E o apreco pelo territrio
demonstra essa caracteristica.

Ao sentenciar “sou daqui de Mato Grosso do Sul, do meu coragéo” e “nesta terra boa
floriu”, os textos enaltecem o local e demonstra afetividade e orgulho. Mesmo que esse sujeito
entre em contato com outras culturas, seu local de origem continua sendo unico. E sua relaco
com os semelhantes a esse territorio, estabelece identificacdo e pertencimento.

O uso da musica, da trilha e das melodias que conectam com o lugar de origem, sdo
estratégias da publicidade para criar um elo de significados com o publico. Persuaséo através
do som, também é uma forma de se conectar com essa identidade sul-mato-grossense.

Entender o sujeito como um ser sociavel, é a premissa do sujeito socioldgico. A relacéo
com os demais molda a sua identidade, e, a propaganda estabelece dialogo com esse sujeito ao
utilizar imagens de diversos personagens com aspectos fisicos diferentes, em um mesmo
ambiente, o que compreender a pluralidade, a miscigenagédo da sociedade.

Ao sentenciar “é que eu nasci de uma mistura de gente de todos os cantos” e “veio gente

de fora, e com o povo daqui se juntou”, os enunciados ressaltam a importancia da interacéo do
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povo sul-mato-grossense com as demais culturas, o que compreende sua formacéo nessa relacao
com outros povos e etnias. Um ser socioldgico.

As caracteristicas do sujeito pés-moderno podem ser encontradas nas propagandas.
Pois, ao sentenciar “por isso sou feito de tantos contrastes” e “seus filhos e filhas por nossas
trilhas se encontrardo”, discorre sobre a sua identidade ser composta por diversas culturas e que
continuara sendo modificada, ao conjugar o verbo encontrar no futuro do presente.

No entendimento de Castells (1999) sobre identidades, as propagandas discorrem as
caracteristicas das identidades de projeto e de resisténcia. A identidade de projeto expressa-se
em construcdes de identidades que se encontram disponiveis, a fim de redefinir sua posi¢édo na
sociedade. Ao justificar sua formacao identitarias nas sentencas “por isso sou feito de tantos
contrastes” e “veio gente de fora, com o povo daqui se juntou”, permeia-se o discurso acerca
dos elementos que formam a identidade de MS.

A busca do sentido do que vem a ser sul-mato-grossense € exaltada no sentimento de
pertencimento ao utilizar o substantivo “coracdo”, e a unidade “terra mais linda”. O territorio
serve de palco para essas transformac0es e ressignificacOes da identidade cultural. Assim, os
atores sociais utilizam as culturas a seu alcance (outras culturas) para moldar essa identidade.

Na sentenga em que 0 enunciado pontua a identidade do sul-mato-grossense sob o ponto
de vista de outros, considera-se a identidade de resisténcia sendo exaltada, pois, as
desvalorizagOes pela I6gica de dominacdo (CASTELLS, 1999), por parte de outros, serve de
estimulo para o escapismo, a tendéncia em fugir das acOes desagradaveis. E o enunciado que
segue, justificando suas caracteristicas de ser “calado”, reforca a ideia de resisténcia.

As duas propagandas apresentam-se de maneiras bem opostas, 0 que acaba que tira o
rumo das propagandas institucionais, cuja finalidade é manter a informacdo integrada e
direcionada a populacdo. Os dados obtidos divergem em diferentes categorias de analise, tanto
na de contetido, quanto na de imagem em movimento, porém, a similaridade nos quantitativos,
e os indices presentes nas propagandas da gestdo, contribuem para a analise pois ambos 0s
videos possuiam informagdes minimas em cada categoria.

Os elementos da identidade cultural que foram utilizados como norte para as analises
constam presentes em ambos os videos, 0 que corrobora para relacionar com a fundamentacgéo
obtida no levantamento bibliografico. Dessa forma, entende-se que os comerciais utilizaram,
nessas propagandas, elementos que contribuem para a assimilacdo do ser sul-mato-grossense

representado na tela da propaganda.
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CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho buscou compreender quais os elementos da identidade cultural se fazem
presentes nas propagandas institucionais que valorizam o estado de Mato Grosso do Sul,
relacionadas a data comemorativa de divisdo com Mato Grosso, em 1977. Os usos de elementos
identitarios que a propaganda faz, como escolha dos personagens, locagdes e cenarios, palavras
e pode contribuir para a associacdo que o espectador sul-mato-grossense tem ao assistir 0s
comerciais televisivos.

Com relacdo a formacdo da identidade sul-mato-grossense, realizou-se um
levantamento da construcao do estado de MS como territdrio, e como a populacdo que habita a
regido se formou, levando em consideragdo os movimentos migratdrios e o progresso associado
ao desenvolvimento industrial e agropecuéario. Constatou-se que, na regido, a identidade do
povo que ali habitava se diferencia da populacdo do norte de MT.

Construida a partir de imagens apreendidas especialmente via veicula¢éo de discursos
midiatizados, as identidades estariam em crise na chamada p6s-modernidade, como atesta Hall
(2011). O povo de Mato Grosso do Sul busca por afirmacéo de sua identidade, principalmente
quando erroneamente € confundido com o estado irmao, Mato Grosso. Isso ocorre por motivos
de o Sul ndo se identificar com o Norte, parte por causas logisticas para que essa comunicagao
acontecesse. “Pelas dificuldades de comunicagdo e de transporte, desde os tempos da
colonizacdo portuguesa, o sul de Mato Grosso esteve mais em contato com o Paraguai, S&o
Paulo e Minas Gerais do que com Cuiaba” (BITTAR, 2009, p.39).

A recepcdo dos produtos da midia deveria ser vista, além disso, como uma atividade
de rotina, no sentido de que é uma parte integrante das atividades constitutivas da vida
diaria. A recepcdo dos produtos da midia se sobrepoe e imbrica a outras atividades
nas formas mais complexas. e parte da importancia que tipos particulares de recepgdo

tem para individuos deriva das maneiras com que eles os relacionam a outros aspectos
de suas vidas. (THOMPSON, 2014, p. 67)

Por meio da pesquisa, foi possivel constatar como a propaganda sul-mato-grossense
toma posse dos elementos culturais para representar essa populagéo que busca validacdo de sua
identidade. A propaganda esta presente no cotidiano das pessoas e, além de informar e
comunicar, também pode contribuir para moldar a cultura de um determinado povo desde que
atribua em suas mensagens ancoras para identificacdo da mensagem.

Sem as "ancoras sociais" que garantiriam sua naturalidade, a identificacdo ganharia
importancia para os individuos, que passariam a busca-la de forma "desesperada".

Essas  buscas  seriam  significativamente mediadas  por  imagens
representadas/veiculadas pela grande midia. (COUTINHO; FELZ, 2007, p. 112)
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A propaganda institucional comemorativa ao aniversario de Mato Grosso do Sul
(corpus), busca representar, na propaganda, caracteristicas e aspectos que sao relevantes para o
Estado, isso inclui a populagdo e o territorio. Por isso, a importancia de compreender como
essas identidades sdo apresentadas para o publico-alvo interessado: os sul-mato-grossenses.
“Conhecer e compreender o publico alvo € sem davida extremamente relevante, pois constitui
0 suporte para o discurso publicitario e o ponto de partida para estabelecer o contato com o
consumidor.” (MALDANER, 2003, p. 203)

Durante o desenvolvimento da pesquisa, percebeu-se que a data comemorativa se tornou
um marco no calendario da comunicacdo governamental com seus cidaddos. Para as
celebracbes podem ocorrer desde uma propaganda para televisdo até uma campanha integrada
com direito shows com artistas locais em comemoragao.

Com o detalhamento dos dados, percebeu-se que as propagandas institucionais das
gestdes dos dois governos analisados apresentaram fatos similares em relacdo ao conteudo das
propagandas. Houve diferenca em relacdo a incidéncia dos cddigos estudados, porém, o
contetido das mensagens encontra-se em conformidade com a herancga cultural da formacéo
identitaria da populacdo ao sul de Mato Grosso.

Conclui-se ainda que, indiferente do partido politico nas duas gestdes publicas
analisadas, ocorreu diferenga da mensagem a ser transmitida com as propagandas institucionais
do aniversario de MS. Pode-se inferir que as questdes ideoldgicas de cada partido ndo se
sobrepdem a identidade cultural do sul-mato-grossense, ja que a identidade cultural esta
enraizada na populacdo, o que extrapola qualquer ideologia politica.

A imagem cumpre um papel essencial na insercao de uma organizagao na sociedade,
agregando-lhe identidade e personalidade proprias. E importante distinguir, de
imediato, imagem de identidade corporativa e de reputacdo, mesmo porque estes
conceitos tém sido utilizados intercambiadamente, sem qualquer critério, 0 que

contribui para reforcar ambiguidades e dificultar o entendimento. (BUENO, 2011, p.
347)

Logo, a imagem cumpre a parte que agrega a identidade; por isso, é importante analisar
as imagens exibidas nas propagandas. Na Analise de Imagem em Movimento, pode-se
encontrar a similaridade em que, dentre o corpus da pesquisa, a maioria direciona os ambientes
de cena para locais que se assimilam a natureza, poucos direcionados para areas urbanas, no
entanto, nas imagens o local foi ocultado da cena, de maneira desfocada ou a partir do plano de
enquadramento, proporcionando uma atencdo maior para a pessoa em cena.

Na categoria descricdo dos personagens, das caracteristicas encontradas no corpus
sobressai a pluralidade entre eles. O Estado possui, na historia, a sua formacgdo através da
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miscigenacao de diferentes povos, e isso se retrata nas propagandas, em que os de pele morena
sdo a maioria, seguida dos de pele clara e, em seguida, os de pele escura, com fundamentos da
representatividade na pesquisa demografica do IBGE (2010). E, no comportamento dos
personagens, o que predominou nas propagandas foi o sorriso, associado a alegria, felicidade e
prazer de se ser/estar sul-mato-grossense, e o trabalho, demonstrando o desenvolvimento e a
forga econdmica do estado.

Enquanto que, na Andlise de Contetdo, demonstrou-se que as mensagens das
propagandas carregam em si a identificacdo do sul-mato-grossense, o que reforca essa
necessidade de afirmacgéo por parte do sul-mato-grossense em pontuar suas caracteristicas e
seus aspectos de formacdo identitéario. Os levantamentos demonstram também que os conteidos
relacionados as origens do sul-mato-grossense ndo séo utilizados nas pecas.

A afeicdo em relacdo ao estado como territorio ja possui uma relevancia maior nos
videos, 0 que se entende como argumento de destacar o orgulho de se viver na regido de Mato
Grosso do Sul. E, a representacdo social do sul-mato-grossense no coletivo ja ndo surte 0 mesmo
efeito, pois a incidéncia baixa no corpus apresenta que a visdo de outros acerca de quem € o
sul-mato-grossense nao se faz tdo necessaria ser apontado nos comerciais.

Segundo Hall (2011), a sociedade vive a crise de identidade, encontra-se fragmentada.
A propaganda tem o poder de persuadir e estimular as identidades culturais. No corpus
analisado, os sujeitos: do pds-moderno, sociolégico e do iluminismo, sdo representados
categoricamente em instancias enunciativas nos discursos das propagandas. Reforcga-se a ideia
da crise identitaria; o sujeito € conectado na propaganda através de elementos fundada em seu
territorio, seu local de origem, bem como a ligacdo com seus similares.

Da mesma forma, seu convivio em sociedade é representado no sujeito socioldgico,
pois, para a representacdo social, seu contexto importa (MOSCOVICI, 2007), leva-se em
consideracdo a relacdo entre os individuos através da troca de valores, sentidos, simbolos e
culturas. A interacdo do sujeito com a sociedade é explorada de forma persuasiva para a
conexdo com o publico alvo. Esses elementos, como o fato social, tornam a facilitar a
comunicacéo e orientagdo dos individuos no mundo social.

A identidade do sujeito pds-moderno é expressa na propaganda ao discorrer sobre a
miscigenacdo da sociedade sul-mato-grossense. Os aspectos de formacdo da identidade sdo
levantados para fundamentar o discurso que compde esse sujeito fragmentado, composto por
varias identidades ao mesmo tempo.

Sob essa otica, as identidades propostas por Castells (1999) também se fazem presente,

ndo de forma unificada, mas no sentido de interacdo entre elas. A identidade legitimadora é
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expressa quando se argumenta com mensagem fundadas em aspectos que conectam o estado as
benfeitorias da gestdo publico. A relacdo é feita na simbiose entre 0 Mato Grosso do Sul como
estado com o sul-mato-grossense como individuo, assim como o estado como territério, é
relacionado com o Estado como governo, gestor. Os argumentos impostos por essa via de
discurso visam estruturar a sociedade, instituindo a identidade.

Ja na expressao da identidade de resisténcia nas propagandas, sobressai 0 desejo por
manifestar suas caracteristicas, sua cultura e seu modo de viver. Os atores sociais exaltam seus
valores e buscam romper com o equilibrio estrutural imposto na identidade legitimadora.

Enquanto a identidade de projeto responde, principalmente, aos aspectos que moldaram
a cultura sul-mato-grossense, a relagdo entre individuos de diversas culturas, a miscigenagao
dos povos e a interagdo com 0s migrantes e imigrantes proporcionaram a sociedade redefinir e,
mais importante, a continuar a redefinir seus sentidos e posi¢fes na sociedade, caracteristica
que conecta com o perfil do individuo pés-moderno, e conecta com o espectador, receptor da
propaganda, que, ao Vviver nesse pds-moderno, sente-se representado individual e
coletivamente, tanto de acordo com seu senso comum (coletivo), quanto a sua necessidade
intima (individual), conforme apontamentos de Durkheim (1985).

Com essas informacGes em maos, podemos constatar que a identidade cultural esta
presente nas propagandas e, mesmo que de maneira ndo metodoldgica, as escolhas de
personagens e ambientes de cena corroboram para moldar a percepcao de identidade cultural
dos individuos sul-mato-grossenses.

Desenvolver uma campanha requer analise do publico-alvo que se almeja atingir, e esse
hébito de propagar com base na percep¢do individual de cada agéncia pode ocorrer
interpretacdes muito particulares em relacdo a vivéncia da cultura no estado, e também repetir
vicios de linguagem visual. Por isso o levantamento historico bibliografico se mostra relevante
para compreender como a mensagem deve ser passada de forma fundamentada.

O levantamento pode ser interpretado como um estimulo para novas pesquisas na area
da identidade cultural do sul-mato-grossense no universo da propaganda, ja que, conforme
exposto anteriormente, a propaganda pode ser persuasiva na formacéo da identidade cultural.
Infere-se ainda a relevancia de se desenvolver novos estudos a respeito da propaganda no
estado, pois a comunicacdo estd no cotidiano da populacdo, e ela serve de reforco para

identidade cultural, que faz parte do ser de cada individuo.
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