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Resumo

O Nordeste é a terceira maior regido do Brasil e com imensa diversidade cultural,
geografica, climatica, na fauna, na flora e nas tradicdes existentes. Todavia, nas
campanhas publicitarias, sdo percebidas abordagens que se resumem a enfoques de
singularidade com a seca, com o analfabetismo e a emigracdo. Essa Ultima, calcada
habitualmente sobre os discursos da busca pela vida melhor e descaracterizada das
possiveis acOes de construcdo de uma histéria compartilhnada por nordestinos em
territério nativo. A memoéria ndo veiculada nos meios de comunicacdo, pela
Publicidade, formando o que aqui se sustenta como ambientes de auséncia é revelada
neste estudo observacional descritivo como um produto de parte das estratégias dos
conglomerados midiaticos de massa. O controle desses ambientes por essa cadeia tem
desconstruido forcas aglutinadoras, associacdo de atores, culminando no reforco de
preconceitos e na manutencdo de um territorio apequenado nas suas qualidades latentes.
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Abstract

The Nordest is the third largest region in Brazil and with immense diversity cultural,
geographic and climatic, in the fauna, the flora and the existing traditions. However, in
publicity campaigns, approaches are seen that are limited to singularity approaches to
drought, illiteracy and emigration. This last one, usually based on the discourses of the
search for the best life and uncharacterized of the possible actions of construction of a
history shared by nordestinos in native territory. The memory not published in the
media, by Publicity, forming what is here maintained as absence ambiences, is revealed
in this observational study descriptive as a product of the strategies of the mass media
conglomerates. The control of these ambiences by this chain has deconstructed
agglutinating forces, an association of actors, culminating in the reinforcement of
prejudices and in the maintenance of a territory lacking in its latent qualities.
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Resumen

El Nordeste es la tercera mayor region de Brasil y con inmensa diversidad cultural,
geogréfica, climética, en la fauna, la flora y las tradiciones existentes. Sin embargo, en
las campafias publicitarias, se percibe enfoques que se resumen a enfoques de
singularidad con la sequia, con el analfabetismo y la emigracion. Esta Gltima, calcada
habitualmente sobre los discursos de la busqueda por la vida mejor y descaracterizada
de las posibles acciones de construccion de una historia compartida por nordestinos en
territorio nativo. La memoria no difundida en los medios de comunicacion, por la
Publicidad, formando lo que aqui se sostiene como ambientes de ausencia es revelada
en este estudio observacional descriptivo como un producto de parte de las estrategias
de los conglomerados mediaticos de masa. El control de esos ambientes por esa cadena
ha deconstruido fuerzas aglutinadoras, asociacién de actores, culminando en el refuerzo
de prejuicios y en el mantenimiento de un territorio apecelado en sus cualidades
latentes.

Palabras clave: Publicidad. Representacion social. Estereotipo. Noreste. Juazeiro.

Introducéo

Concentrar esta discussdo sobre aspectos midiaticos do campo da Publicidade
em Juazeiro (BA) é, também, enfatizar praticas comunicativas que contribuem para a
construcdo de um imaginario sobre o Nordeste do Brasil. A regido possui a maior
quantidade de estados (Alagoas, Bahia, Ceara, Maranhdo, Paraiba, Pernambuco, Piaui,
Rio Grande do Norte e Sergipe), com uma extensdo territorial 1.554.257,0 kmz2. O censo
demogréafico de 2010 apresentou para essa regido um crescimento populacional de
11,19% em relacdo ao censo de 2000, chegando a 53,1 milhdes de habitantes. Apesar de
apresentar uma reducdo habitacional em &reas rurais, a maior parte da populacéo ainda
se concentra nessa zona (IBGE, 2010). De acordo com demonstrativos do Banco do
Nordeste®, desde 2012 essa regido do pais tem se tornado cada vez mais urbana,
inflando centros comerciais e apresentando faixas de crescimento em todos os estados.

Quanto ao relevo nordestino, possui grandes planaltos, entre eles, o da
Borborema (um dos fatores influenciadores pelo baixo indice pluviométrico, segundo
estudos), além da Bacia do rio Parnaiba. Sdo encontradas algumas areas altas e planas
que formam exuberantes chapadas, como a Chapada Diamantina. Em relagdo ao bioma,

predomina o Unico exclusivamente brasileiro, a caatinga, encravada nas condicdes
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semiaridas da regido. Apesar da baixa umidade e do baixo volume pluviométrico,
algumas &reas do Nordeste também apresentam as seguintes caracteristicas climaticas:
equatorial imido (presente no oeste do Maranhdo, divisa com o Pard), litordneo Umido
(do litoral da Bahia ao do Rio Grande do Norte) e tropical (em parte da Bahia, Ceara,
Maranhdo e Piaui).

As informacgbes geogréficas supracitadas tornam-se importantes de serem
ressaltadas quando surge a constru¢cdo de um Nordeste acocorado na manutencdo da
aridez mental (SILVA, 2010), restituindo a imagem da paisagem estereotipada, ocupada
pelo Ser retirante, ignorante, cangaceiro, machista, matuto e outras qualidades impostas
pelo universo criativo dos colonizadores. Na Publicidade, por exemplo, é possivel
encontrar a exposicao de discursos que remetem a uma totalidade de flagelados. A partir
de noc¢bes pré-construidas, as mensagens sdo ecoadas em uma constancia para atingir a
persuasdo do receptor, que passa a subjetivar a (des)informacéo generalizada.

As verdades desse paradigma ndo costumam sustentar a realidade dos
acontecimentos, principalmente, por serem, sobretudo, definicbes subordinadas a um
conjunto de estratégias politicas e econdmicas. O ideal arquitetado por estas forcas se
resume a conceitos que (re)criam a realidade que elas proprias se referem, plurificando
cenarios ilusérios que abastecem a tese de um Nordeste vassalo. Contudo, somando-se a
essa constitui¢do, para Silva (2010, p. 13) também ¢ preciso considerar que “a maioria
dos profissionais [...] nem sequer esta consciente de que a natureza e dindmica de sua
pratica sdo influenciadas por verdades que o paradigma classico instituiu sobre o que é a
realidade e como esta funciona [...]".

O presente estudo busca evidenciar, sob a luz de conceitos interdisciplinares da
comunicacdo, da cultura e da ecologia humana, a persisténcia da invencdo de um
nordestino (re)criado pela Publicidade através de atuacfes persuasivas contidas nesse
contexto. Foi arranjado e refletido o conceito de natureza morta nordestina na
Publicidade, a partir do debrugamento sobre performances publicitérias entre os anos de
2010 e 2016 em Juazeiro (BA), municipio tdo miscigenado e diversificado quanto a
prépria regido que se insere. Para tanto, se valendo do método observacional com
inspiracdes da fenomenologia (MOREIRA, 2002), considerando as varias faces do
juazeirense e como ele poderia ser percebido no campo publicitario, a pesquisa nomeia
a natureza morta como uma face que néo € apresentada e sucumbe em vultos alegéricos

dirigidos pelo universo midiatico.



Fundamentos teoricos alistados

O processo de comunicagéo abrange diversos elementos, entre eles, a linguagem
e a cultura. Ambos funcionam como engrenagens interferentes na comunicacdo massiva
e seus efeitos sobre a audiéncia. A cultura é aqui abordada como contexto (GEERTZ,
2008, p.12) e, logo, considera que as subjetividades diferenciam-se com variagOes de
densidade porque toda essa formacdo também se trata de um evento publico. Definir
esse alinhamento epistemoldgico auxilia a compreender as filiaches seletivas desta
analise a algumas das teorias da Comunicagao Social.

No mundo midiatizado, os atores captam, das mais variadas interfaces,
inimeros contetdos, impulsionando novas associacfes e reconfiguracdes de uma
mesma mensagem, constituindo opinides sobre ela. Ao analisar essa acdo, é percebida a
presenca de um emissor, responsavel por instigar e reforcar uma mensagem, além de
intensificar sua ressignificacdo através de outros atores ou a simples disseminagdo do
assunto durante um determinado periodo.

As distintas escolas da esfera da Comunicacgédo avaliaram os processos com focos
em diversos campos de estudos e abordagens, fundamentando as técnicas que até hoje
sdo utilizadas nas diversas producfes e disseminacdo de conteldo. Para Mattelart &
Mattelart (2005, p. 37) “os meios de difusdo surgiram comoO instrumentos
indispensaveis a gestdo governamental das opinides”. Assim, considerando tais
acepcdes, pode ser possivel disseminar contetdos e induzir opiniGes de maneira
programada, ainda que ndo se possa ter um resultado preciso sobre isso, pois ndo se
deve desconsiderar, claro, as capacidades subjetivas de cada individuo.

Partindo do modelo comunicativo de Lasswell (WOLF, 2008), os meios de
comunicacdo podem ser percebidos como decisivos e eficazes no fluxo da informacao,
mostrando-se bastante persuasivos por meio de estimulos e respostas. Denominada
Teoria Hipodérmica, passou a ser considerada obsoleta, ainda que seja base formadora
dos estudos, uma vez que analisa de forma simplista todo o ato comunicativo.

O desenvolvimento dos estudos fez com que o0 conceito de teorias para as massas
estabelecesse parametros para analisar, por meio de um panorama detalhado, 0s grupos
de pessoas. Mas, segundo Lima (2011, p. 81)

A comunicagdo de massa ndo se preocupa com a forma como a economia
funciona, interessa muito mais a quantidade de palavras, sons, imagens,

letras, mdsicas, noticias, livros, revistas, canais de radio [...]. Interessa
também o nimero de pessoas, a audiéncia para cada um desses meios.



Cada parte desse processo gera dados que sao traduzidos em informacdes sobre
0s grupos ao qual cada individuo pertence. Isso proporciona um poder de
aprimoramento da mensagem para a massa. Para Wolf (2008, p. 33)

Persuadir os destinatarios é um objetivo possivel, se a forma e a organizacédo
da mensagem forem adequadas aos fatores pessoais que o destinatario ativa
quando interpreta a prépria mensagem. Por outras palavras, as mensagens dos
meios de comunicacdo contém caracteristicas particulares do estimulo que

interagem de maneira diferente com os tracos especificos da personalidade
dos elementos que constituem o publico.

Desta forma, quanto mais informacdo houver sobre o perfil de cada individuo, mais
eficaz se torna a manipulacdo deste, direcionando os contetdos de forma a alcancar a
governanca de suas opinides e agoes.

Na década de 1970, a Hipdtese do Agendamento foi uma das teorias que
despontou e estimulou os estudos da comunicacdo massiva. Nessa fase, foram reunidas
pesquisas preocupadas em analisar e detectar as funcdes dos meios de comunicacdo e 0s
efeitos causados sobre a audiéncia. Wolf (2008, p. 39) sublinha as conclusdes das
analises de Lazarsfeld, Berelson e Gaudet que reforcam a teoria do agendamento:

E internamente a essas relagdes sociais que a tendéncia para desenvolver
opinides compartilhadas pelos outros componentes do grupo salienta a
existéncia dos lideres de opinido e a sua funcdo de mediadores entre os meios
de comunicacdo de massa e 0s outros individuos menos interessados que
possuem uma participacdo menor na campanha [...] O fluxo da comunicagédo
em dois niveis (two-step flow of communication) é determinado justamente

pela mediacdo que os lideres desenvolvem entre a midia e os outros
individuos do grupo.

A partir das conclusfes desses tedricos, eleva-se a dimensdo significativa da Agenda-
setting Theory na formacao de estimulo e reposta, sob a 6tica de direcionar as atitudes
dos individuos envolvidos nos processos de comunicacdo e a manutencdo dos
embaixadores de discursos.

Desde a perspectiva de Harold Lasswell de que “a audiéncia ¢ visada como um
alvo amorfo que obedece cegamente ao esquema estimulo-resposta” (MATTELART &
MATTELART, 2005, p. 37), novas experiéncias e contextualizagdes temporais foram
aglutinadas pelos modos do pensar a Comunicacdo. Mattelart & Mattelart (2005, p. 37),
sugere que essa superacédo foi iluminada por novas concepcdes sobre a forma como os
individuos interagem, pois ‘“se existe comunicacdo ¢ em virtude das diversidades
individuais. E se o individuo esta submetido as forcas da homogeneidade ele é capaz de

se subtrair a ela”.



No entanto, ndo é possivel desconsiderar, que as relacbes comunicativas passam
por tensdes cotidianas, nas quais detalhes pouco discutidos sdo minimizados em virtude
de outros que ganham maior destaque nos veiculos de transmissdo. 1sso remete a
problematizacédo, nos variados contextos de ocorréncia dessa relagédo, da 6tica do pensar

individual. Em suma, essa capacidade ¢ interferida por motivacoes e

[...] esse interesse é despertado num contexto de economia da atencéo no qual
0s media que utilizamos desempenham um papel fundamental, na medida em
que introduzem, amplificam e tornam generalizaveis as tipificacbes em que
se fundam o sistema de relevancias, ou seja, o0s interesses relativos das
pessoas (CORREIA, 2002, p. 29).

Consequentemente, a frequéncia com que as mensagens sdo debatidas vincula-se a um
modo de pensar influenciado por uma midia que tem provocado a formacdo dos
ambientes de auséncia da diversidade em distintos contextos. Especificamente, neste

caso em foco, em um territorio nordestino: Juazeiro (BA).

Informaces para o realcamento de nordestes

Para cada estado do Nordeste é possivel destacar especificidades culturais e
linguisticas que apontam para uma operacionalidade de vivéncias amplamente diversa.
Segundo Julio César Lazaro da Silva (2013), a historia da colonizagdo do Brasil marca
seu inicio exatamente no litoral nordestino, quando os colonizadores portugueses
chegaram a hoje conhecida Baia de Todos-0s-Santos, lugar que era povoado pelos
povos indigenas. Esse lugar passou a ser explorado pelos portugueses, sobretudo, por
conta das aparentes riquezas e favoraveis condi¢Ges naturais para a extracdo de matéria-
prima.

A capitalizac@o foi estruturada pelo cultivo e comércio da cana-de-aglcar. Mais
tarde, Portugal investiu seus recursos agucareiros, principalmente, em Pernambuco, a
partir do trabalho indigena e posteriormente com o0s negros africanos. O sistema
econdmico implantado, coldnia-metrépole, fez da regido Nordeste uma concentracéo de
oligarquias e familias tradicionais (SILVA, 2013).

A economia agucareira norteou outras atividades, como a cria¢do de gado para o
trato da terra e para o abate. Com 0s recursos rurais, durante quase trés séculos, 0

Nordeste concentrou boa parte da populacdo e da economia do pais (SILVA, 2013).



Vale ressaltar, que as riquezas naturais e aquelas geradas pelo comércio agricola
atrairam outras nacgdes para esse territorio, entre elas, a Holanda, a Franga e a Inglaterra.
Isso impulsionou a miscigenacgéo e provocou a hibridizagéo de culturas.

No século XIX, o Nordeste sofre duras transformacbGes econémicas, com a
expansdo do capitalismo em nivel global (PAIVA, 2014). Passou por modificacdes
territoriais e acgOes governamentais, entre elas, a Constituicdo de 1947, em que o
governo instituiu o Banco do Nordeste para atuar no entdo denominado combate a seca
(CARVALHO, 2006). Nesse periodo, a regido ndo englobava mais o territorio do
Maranh&o, que s6 foi reinserido em 1959, durante a Operacao Nordeste, outra acao que
reforcava o discurso de combate a seca (PAIVA, 2014). Historicamente, as dificuldades
econdmicas da regido foram frequentemente justificadas pela situacdo climatica. Uma
espeécie de descaracterizacdo das condicdes naturais do semiarido.

Curiosamente, o Nordeste é o Unico territdrio nacional em que 0s seus
moradores sdo, comumente, chamados de nordestinos. Existe um tratamento tipico
vinculado a regido nédo identificado para outras. Salve os habitantes da regido Norte, que
em algumas situacdes sao tratados como nortistas, ainda que isso ndo seja comum. A
“superioridade” econdmica pode justificar essa imposi¢do dos tipos de tratamento.
Sobretudo, para os estados do sudeste do pais ndo existe sequer um termo linguistico
oficial para denominar seu povo.

As dancas, as vestimentas, as linguagens e as tradi¢des sdo diferencas culturais
que englobam a diversidade existente entre as pessoas, bem como a maneira com que
elas interagem entre si. Essa diversificagdo traz consigo variados sotaques, que por suas
peculiaridades naturais, econdmicas, sociais e culturais, sdo variacdes proximas ao
contexto, mas que entre o glocal e o global cada uma tem um pouco da outra (BAGNO,
2007). Porém, o preconceito linguistico € mais uma forma de inferiorizar o outro,
estereotipando dialetos e sotaques. Segundo Bagno (2007, p. 46), "toda variedade
linguistica atende as necessidades da comunidade de seres humanos que a empregam.
[...] é também o resultado de um processo histérico proprio, com suas vicissitudes e
peripécias particulares".

A cultura nordestina apresenta consigo aspectos impares compostos nas
manifestacbes folcloricas e populares, influenciadas por diversos povos como 0S
indigenas, europeus e africanos. Também tem grande contribui¢do na literatura. Nesse
territério, nomes como José de Alencar, Jorge Amado, Nelson Rodrigues, Clarice

Lispector, Graciliano Ramos, Ariano Suassuna, dentre muitos outros, desenvolveram o



processo criativo de suas obras. Ter uma visdo perspicaz do seu desenvolvimento e
diversificagdo cultural é enxergar, ainda, o celeiro de artistas da musica que o Nordeste
sempre se fez. Jodo Gilberto, Luiz Galvao, Luiz Gonzaga, Chico Science, Raul Seixas,
Gilberto Gil, Caetano Veloso, Tom Zé, Bezerra da Silva e tantos outros sdo icones
perpetuados na historia nacional.

O Nordeste comporta grande diversidade produtiva. Além da producéo agricola,
a regido também é mundialmente conhecida por suas belezas naturais, muito exploradas
pelo turismo. Pesquisa feita pelo Ministério do Turismo® em agosto de 2016 apontou
que, no turismo domeéstico, mais de 40% dos brasileiros que desejavam viajar
escolheram como destino o Nordeste. Dentre esses destinos turisticos, encontra-se o
Vale do Sdo Francisco. Essa regido envolve cerca de 900 municipios e tem como
principal fonte de abastecimento o Rio Sdo Francisco, chamado carinhosamente pelos
ribeirinhos de Velho Chico.

Dentre os municipios que se destacam no denominado Vale do S&o Francisco,
esta Juazeiro (BA). De acordo com a Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuéria
(Embrapa), o municipio encorpa o polo agroindustrial juntamente com Petrolina (PE),
destacando-se como um dos maiores negociadores de frutas do pais, alcancando
mercados internacionais e gerando milhares de empregos’. Com uma extens&o territorial
de 6.500.691 km? Juazeiro (BA) tem, segundo o Gltimo senso, 197.965 habitantes
(IBGE, 2010). Marcado pelo grande transito de pessoas, principalmente por ser um
grande polo econdmico e académico, é dificil generalizar ponderagdes culturais sobre a
populacdo deste municipio. A diversidade juazeirense estd nos diversos setores: na
culinéria, na arte, nas tradi¢cBes, na musica e também na religido. Deste modo, existe

uma gama de relacdes a serem reavaliadas pelos discursos do campo publicitario.

A constituicdo dos ambientes de auséncia

Na Publicidade, o nordestino aparece, muitas vezes, associado a signos como a
seca e a pobreza. Surge quase como um fantasma advindo da regi&o infértil. E exposto
como sertanejo fraquejado e expulso da sua terra pelas adversidades, refugiado na

insalubridade dos grandes centros urbanos e na busca por melhores condi¢fes de vida.

® Disponivel em: <https://goo.gl/YGpnn7>. Acesso em: 17 abr. 2017.
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Mas, Albuquerque Janior (2011, p. 66) lembra que sdo argumentos construidos atraves
das producdes simbdlicas e
O Nordeste ndo é um fato inerte na natureza. Nao esta dado desde sempre. Os
recortes geograficos, as regifes sdo fatos humanos, sdo pedacos de histéria,
magma de enfrentamentos que se cristalizaram, so ilusérios ancoradouros da
lava da luta social que um dia veio a tona e escorreu sobre este territério. O
Nordeste ¢ uma espacialidade fundada historicamente, originada por uma

tradicdo de pensamento, uma imagistica e textos que lhe deram realidade e
presenca.

Quando o individuo é envolvido por diversas mensagens do universo midiatico,
ele acolhe interpretacdes pré-produzidas, elaboradas sob a Otica da aproximacdo da
verdade, sem muito esforco para recombinar outras representaces diversificadas do
objeto propagado. A representacdo social, "[...] € uma forma de conhecimento,
socialmente elaborada e partilhada, com um objetivo pratico, e que contribui para a
construcdo de uma realidade comum a um conjunto social" (JODELET, 2001, p. 22).

Ao desenvolver o senso comum, a realidade passa a ser construida sob a Gtica
minimalista do juizo de interpretacdo partilhada, mesmo com abordagens implicitas
desse saber (CORREIA, 2002). Representando a verdade em virtude da natureza que o
cerca, tudo que ndo é disseminado passa a estar morto e abastecem, assim, 0os ambientes
de auséncia. A explicacdo da imagem iconica de uma determinada por¢édo de individuos
ganha evidéncia e sentido ao ser reproduzida, interpretando ou criando o real. Para S&
(2002, p. 44) “[...] a referéncia as representagdes como definidoras da identidade de um
grupo vai desempenhar um papel importante no controle social exercido pela
coletividade sobre cada um de seus membros, no processo de socializagdo”.

Esse fendmeno pode ser identificado nas técnicas de persuasdo das massas,
ratificadas pela Agenda-setting Theory, quando um emissor cumpre o papel de conduzir
uma informacdo a um receptor, estimulando determinado comportamento ou
interpretacdo, dentro de um roteiro preestabelecido de acordo com as necessidades por
ele definidas (CORREIA, 2002). Revela-se, neste momento, o estabelecimento relativo
dos ambientes construidos e, consequentemente, dos ambientes de auséncia.

A xenofobia contra os nordestinos, nesse enlace, ndo ¢ um comportamento
inerente do individuo, mas um modo de pensar e agir, possivelmente, potencializado por
uma cadeia de fungdes responsaveis pela criacdo de um sistema de invisibilidade das
caracteristicas desta cultura. Neste estudo, o que é invisivel, categorizado como
ambientes de auséncia, assume vinculagbes de existéncia com a Publicidade, em

consonancia com Barreto (1981), ao ratificar que as produgdes desse universo atuam a



nivel psicologico, conforme valores e atitudes.

Silva (2007, p. 22) afirma que "a invisibilidade é uma das grandes crueldades do
preconceito [...] eu ndo me vejo, eu ndo sou nada". As representagcOes seletivas,
conjugadas com esteredtipos e preconceitos, atraves da Publicidade, costumam ser
recebidas pelo receptor como um conhecimento cristalizado (RANDAZZO, 1996). Isso
levanta a necessidade de questionar a natureza desse conhecimento e as relagdes
construidas entre individuo e sociedade. A diversidade dos nordestinos, por exemplo,
ndo é evidenciada. Os hibridismos costumam ser (re)enquadrados na nocdo criativa do
colonizador, enquanto que as caracteristicas protagonistas dos processos, sobretudo
aquelas enraizadas na cultura negra e indigena séo, com frequéncia, ofuscadas.

Segundo Randazzo (1996), a Publicidade eficaz se baseia em verdades ou
percepcOes, podendo ser definida como verdade bem contada, que refletem fantasias e
sonhos do receptor/consumidor. Compreende-se que ela abastece os ambientes de
auséncia ao tempo que organiza redes seletivas de conteudo, integrando representacoes
de interesse amplo do conglomerado midiatico-publicitario e criando mitos®. A
producdo publicitaria como campo gerador dos ambientes de auséncia, condiciona
valores da cultura nordestina sob um combinado de soberba e piedade, estabelecendo
impulsos para a formacdo de representagdes mentais corrompidas e opostas aos
contextos de existéncia.

O campo social é espaco no qual o espetaculo viabilizado pela Publicidade
ganha significado. Também, se apresenta como alvo da relacdo dos préprios estimulos e
repostas. Nesse complexo sistema, destaca-se a midia como forca aliada e com
capacidades vultosas. Debord (2003, p. 17) afirma que

O espetaculo apresenta-se como algo grandioso, positivo, indiscutivel e
inacessivel. Sua Unica mensagem é o0 que aparece € bom, o que é bom
aparece. A atitude que ele exige por principio é aquela aceitagdo passiva que,

na verdade, ele ja obteve na medida em que aparece sem réplica, pelo seu
monopolio da aparéncia.

Decorre desta perspectiva a criacdo de lacunas (ndo necessariamente vazias), 0
universo paralelo ndo apresentado e, por consequéncia, ausente de significagfes. Um
cartaz de um determinado evento afixado no espago, por exemplo, isento das nuances
identitarias mais préximas, torna-se de imediato um elemento monopolizador da

aparéncia gque esta em volta.

8 Para Barthes (2001), mito é uma forma de discurso, um sistema semiolégico e uma modalidade de
significacéo.



A midia nos atinge passiva ou ativamente, de forma positiva ou negativa. Ela
¢ parte da realidade em que vivemos, porém ela também ajuda a criar
realidade. A midia modela a sociedade através de sua capacidade de produzir,
ratificar e disseminar representacdes, e por meio dela cria a nossa visdo de
mundo, nossa auto-percep¢do e a percepcdo da sociedade como um todo,
reproduzindo as ideias de grupos detentores de poder de voz pela midia
(NUNES, 2015, p. 34).

N&o se trata de desconsiderar as interacGes sociais, mas as representagdes
mentais sdo, consideravelmente, mediadas pelos veiculos de comunicacdo e, por

conjunto, pela Publicidade. Desta forma, outras perspectivas de mundo ficam limitadas.

Pluralidades ocultadas pelas narrativas publicitarias

Michael Pollak (1992) afirma que alguns acontecimentos regionais traumatizam
tanto um grupo, que essa memoria pode ser transmitida ao longo dos séculos com
grande identificacdo. Junto com a percepc¢do da terra seca, rachada, o nordestino ainda é
percebido (muitas vezes, também se aceita) como povo arido em seu intelecto e na sua
cultura, sem conhecimento e sem estudo. Porém, por tras de todo esse estereotipo,
reproduzido e reforgado, principalmente pela indGstria mididtica, existe a auséncia
criada e constituida por expressdes de riqueza latente e inestimavel.

A compreensdo de que existe um Nordeste ndo apresentado para as outras
regibes ndo é uma constatacdo pioneira; ela vem sendo desenvolvida em diversas
analises fenomenologicas. Paiva (2014) afirma que existe uma forte cultura de
homogeneizacdo do Nordeste em documentos cinematogréficos, literarios, jornalisticos
e artisticos. Desta forma, verifica-se a necessidade de despontar as caracteristicas ndo
expostas, além dos objetos que se formam nas consciéncias e designam-se em palavras.

Em Juazeiro (BA), a partir do recorte temporal destacado neste estudo, €
possivel ratificar a tese ao averiguar caracteristicas ocultadas e comportamentos nao
ditos pelas representacdes da Publicidade, que asseguram a pluralidade cultural do
municipio. Na gastronomia, existe uma diversidade de sabores, podendo encontrar
transversalidades entre a culinaria local e a oriental. Ndo especificamente, nas manhas,
come-se cuscuz ou mesmo sarapatel. Mas, assim como em outras regides, o pao francés
também ¢é servido nas mesas dos juazeirenses. O arroz com feijdo brasileiro €
consumido regularmente e restaurantes gourmets ou pizzarias se mantém frequentados.

Na musica, durante o Festival Edésio Santos da Cangdo, uma mostra competitiva



de composicOes inéditas e shows musicais que ocorre anualmente no municipio, séo
apresentadas producdes de diferentes ritmos e o auténtico forré quase que ndo é
executado. A tribo do rock costuma se reunir na orla da cidade em eventos como “A
Praca Convida” e “Rock na Praga”. O Festival Internacional da Sanfona, outro grande
evento do municipio, tem garantido o conhecimento das associa¢cfes culturais cultivadas
em torno do simbdlico instrumento presente no imaginario da regifo. E interessante
ressaltar que a cidade também ja acolheu eventos voltados para o publico que aprecia a
cultura de animes, games, historias em quadrinhos, filmes, séries e afins, a exemplo do
Projeto Otaku (2017) e a terceira edicdo do Shinobi Festival (2017).

A lista com nomes de artistas renomados ndo é curta: o caricaturista Miécio
Caffé, o fotografo Euvaldo Macedo Filho, o cantor e compositor Jodo Gilberto, o artista
plastico Anténio Carlos Coelho de Assis (Coelhdo), o poeta e musico Luis Dias Galvao.
Sdo muitos, e uma nova geracdo mantém acesa a chama criativa da multiculturalidade
local. A diversidade juazeirense passa a desembacar quando o lugar é visto com um
olhar mais curioso e atento, ndo centralizando no que é acreditado, mas no que ainda

deve ser explorado.

Considerac0es finais

Analises de novelas, filmes, documentarios, matérias jornalisticas e pecas
publicitérias, possibilitam identificar certas caracteristicas do estereétipo nordestino.
Paiva (2014, p. 115) assegura que, na producdo audiovisual da década de oitenta, a
esséncia nordestina pode ser resumida em uma “existéncia tragica, que se traduz em
dor, fome, miséria e morte”. Ainda hoje ndo se verifica profunda mudanga sobre as
paisagens construidas que se mantém a conotar o reforco destes aspectos. Repercute-se
os retirantes, os analfabetos, os humildes, os sofredores, os coronéis, os religiosos, 0s
brutos, os inocentes, o ser paspalhdo. Peculiaridades, criadas e alimentadas
intencionalmente pela maquina midiatica, beiram uma espécie de esfor¢o para fortalecer
na natureza humana nordestina os estereétipos que reacendem, no imaginario coletivo, o
ideal do povo submisso.

Em 2011, a Associacdo Brasileira de Agéncias de Publicidade (ABAP) realizou

um evento denominado “Nordeste, a bola da vez”, reunindo 800 empresarios e diretores



de grandes anunciantes®. A pauta do evento estava em torno do potencial da regido que
mostrava consideraveis crescimentos econémicos em comparacdo com periodos
anteriores. Porém, pouca ou nenhuma discussdo circulou sobre as praticas publicitérias
desenvolvidas. Amplificaram-se as deficiéncias de informacéo cultural decorrentes da
importacdo de modelos publicitarios dos centros econémicos do pais e podaram a
emancipacao das propostas regionais.

As campanhas publicitarias produzidas em Juazeiro (BA) dificilmente ressaltam
operacionalidades empenhadas em transmitir uma representacao que proporcione uma
aproximag&o com a cultura local. E notéria, por exemplo, a auséncia da exploracio de
aspectos fisicos comuns ao povo regional. As pecas publicitarias tendem a considerar e
reproduzir os usos de um padrdo de beleza, predominantemente, eurocéntrico. Nao
contribui para o desencorajamento da ameaca perigosa dos estereétipos. Implica
questionar, portanto, estruturas produtoras da Publicidade que repetem modelos
condicionados, exclusivamente, por estatisticas. Os anseios dos coletivos, consumidores
ativos e em conflito com os efeitos de longo prazo da midia, eclodem contextos que se
fazem na (e pela) diversidade. Justamente por essa e outras argui¢cdes académicas que a
Publicidade ndo pode se furtar de uma matriz criada, também, por ela prépria, que é a
dimensdo da auséncia onde, preocupantemente e ainda que ocupe outros polos de

emissao, tem habitado toda uma natureza cultural nordestina.
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