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Resumo

Com base no hibridismo cultural, na digitalizacdo dos processos comunicacionais e também
na veiculacdo de folhetins informativos e publicitarios, este artigo apresenta as estratégias
da folkcomunicacdo em relacdo aos almanaques farmacéuticos que apresentam uma ‘cultura
de variedades' relacionando lista e preco de produtos com informac6es de utilidade publica
sobre medicamentos ofertados, por exemplo. Estas estratégias podem ser caracterizadas
como folkcomunicacionais na perspectiva de propor didlogos conceitual e empirico com
manifestacdes, produtos, servicos e objetos que lancam mdo de taticas midiaticas
segmentadas para atingir publicos através de aspectos culturais massivos e habituais como €
a cultura de ler/acessar almanaques seja para entretenimento como para ter informacdes
rapidas, Uteis e variadas.
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Introducdo - Os almanaques informativos farmacéuticos e a folkcomunicacéo

E choviam almanaques, muitos deles entremeados e adornados de figuras, de
versos, de contos, de anedotas, de mil coisas recreativas. E choviam. E chovem. E
hao de chover almanaques. O Tempo os imprime, Esperanca os brocha; é toda a
oficina da vida. (Machado de Assis, na crénica “Como se inventaram os
almanaques”, 1890).

As sociedades complexas contemporaneas impactam direta e constantemente nas
formas de expressdo, miscigenando crengas e habitos comportamentais, para além dos
contetdos e sentidos veiculados em meios impressos, audiovisuais ou digitais. Na
perspectiva de Peter Burke (2003), esta em curso uma imensuravel hibridizacdo cultural,

envolvendo objetos, terminologias e situagdes, que resultam em uma variedade de reagoes,
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manifestas em diferentes suportes técnicos (em audio, imagem ou texto). A era da
digitalizacdo informacional € um tempo marcado por pluralidades culturais.

Nesta perspectiva de cenario comunicacional digitalizado e hibridizagdo cultural,
percebe-se uma intensificacdo de panfletos informativos ou o que sera chamado de
almanaques, que representam dois tipos de comunicacdo: a de servigo informacional e a de
publicidade como estratégia de atender diversos publicos. Ao uni-los, empresas criam
discursos regionalizados ou sazonais para atingir 'a audiéncia’, o que também se pode
caracterizar como uma estratégia propria da folkcomunicacgédo. Para exemplificar esta forma
de interpretar os discursos dos folhetins informativos, sera apresentado o caso dos
almanaques de farmécia distribuidos, muitas vezes nacionalmente, em espagos publicos ou
encontrados nas proprias lojas.

A formacédo de conglomerados de farmacias e drogarias que se acentuam no Brasil a
partir dos anos 1990 reedita um formato de produto cultural que marcou a era dos
almanaques de laboratérios farmacéuticos em diversos momentos do século XX. Um misto
de encarte ou flyer publicitario com algumas dicas Uteis na forma de apoio, orientacdo ou
sugestdo ao consumo de produtos de estética, higiene, bem-estar e, obviamente, uma série
de medicamentos ofertados como 'Promocionais’, 'facilitacdes' de compra e até a inclusédo
de eventuais servicos Uteis, para além do consumo (auto)medicante, onde a farméacia opera
como caixa bancario ("pague contas de adgua e luz sem fila"), telefénicas (recarga de mdvel
de todas operadoras), com tele-entrega, dentre outras taticas de inclusdo ou facilitacdo ao
consumo.

Os encartes registram edicOes periddicas variadas, dependendo da forca da rede, e
dialogam com demandas da estacdo do ano, retomando técnicas de divulgacdo que
marcaram a era dos almanaques no Pais. O presente texto apresenta algumas dessas acfes
info-publicitarias que incluem estratégias folkcomunicacionais cada vez mais frequentes

nas drogarias e farméacias em rede de todo do Brasil.

Breve contextualizacdo e mapeamento conceitual
A cultura de variedades, que ganhou espago nas revistas e jornais brasileiros,
forjando um modo peculiar de formatar edi¢cbes de conteldo, remete aos primeiros
impressos que circulavam apenas com texto e raras ilustracdes em desenho grafite ou
reproducdo de pinturas, tipicas do século XIX, em diversas cidades do Pais. Mais tarde,
com o fortalecimento da cultura radiofonica, surge a Revista do Radio (1948), semanario
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que vai canalizar o fascinio popular em torno da “cultura, fuxicos e moral nos anos
dourados", como explica Rodrigo Faour (2002).

A ldgica das variedades, no produto revista, encontra espaco na formatacéao editorial
dos cadernos culturais dos diarios brasileiros, que surgem na segunda metade dos anos 1950
e vao marcar o jornalismo cultural, de maneira hegemonica, até os anos recentes, quando a
ampliacdo das condicBes de acesso a internet vai projetar outras experimentais editoriais no

campo cultural.

Era dos almanaques entre variedades, servicos e utilidades informativas

Os almanaques, que registram mais de seis seculos de existéncia (edicdo alema mais
conhecida é de 1455), ja marcaram a historia dos impressos no Brasil. Entre o final do
século XIX e as primeiras décadas de 1900, ganhou forca a edicdo dos almanaques
laboratoriais farmacéuticos. Com um formato adaptado dos folhetins, os almanaques
adaptam versdes diversas praticas editoriais em revista (tendo por base os 'modelos'
magazines europeus), lembrando as 'miscenaeas’ ou ‘armazéns’, com ofertas de uma
reconhecida variedade informativa.

Na avaliacdo de Adrielle Calixto (2008), "a presenca dos almanaques como suporte
de uma cultura impressa na lembranca das pessoas consolida o género popular no Brasil™.
E, assim, os almanaques podem ser delimitados com "“caracteristicas seculares que
envolvem entretenimento, lazer, curiosidades” (p. 42), veiculando repertorios de interesse
aos mais diversos segmentos de publico.

Alamanach Popular Brasileiro (1895), Almanaque Brasileiro Garnier (1903),
Almanak Agricola Brazileiro (1907), Almanak Xarope S. Jodo (1938, que publicou mais de
um milhdo de exemplares) sdo alguns dos incontaveis exemplos editoriais que marcaram
época.

E tais produtos também nédo eram exclusividade de uma ou duas cidades brasileiras,
como se pode conferir com o Almanaque Granado, que saia no Rio de Janeiro, o Bioténico
Fontoura, paulista, o Almanaque Iza publicado no Rio Grande do Sul, e o Almanaque
Renascim Sadol, de Santa Catarina. Enviados por correio, carro, trem, navio ou aviao, 0s
almanaques chegavam até as casas de moradores de varios estados do pais na época.

A procura e o interesse justificavam o lancamento, manutencdo e circulagdo dos

almanaques. Melhor época para plantio de produtos agricolas, dicas de saude, receitas
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culinarias, palavras cruzadas, piadas, ditados populares, hordscopo, calendario lunar,
indicacBes de primeiros socorros, contos e poemas literarios, além de oferta de produtos,
em geral, comercializados pelos respectivos laboratdrios farmacéuticos.

Como se Vé, a ldgica das variedades, entretenimento e informacdo da cultura dos
almanaques também exercia um fator pedagogico aos brasileiros, em um tempo em que o
rddio mantinha hegemonia e os impressos circulavam com limitadas condicGes de acesso.
Mas tais barreiras eram parcialmente superadas, pois os almanaques eram distribuidos
gratuitamente.

Os almanaques ndo sumiram, mas foram reduzindo influéncia e alcance, ao longo de
décadas, de certo modo, no ritmo oposto, em uma sintonia paralela ao processo de crescente
urbanizagcdo do pais. Pode-se encontrar, em diversas regifes e estados brasileiros, a
circulacdo de produtos com as mesmas caracteristicas dos almanaques até o fim dos anos
1970 e inicio da década seguinte.

E nessa perspectiva que, a partir dos anos 1990, na mesma proporcio em que as
farmécias passam a integrar redes, consequentemente passam a circular outros produtos
informativos, na logica de divulgacdo comercial, que tentam recuperar algumas das
caracteristicas herdadas dos almanaques e, ao mesmo tempo, exercem o papel de

informac&o publicitaria.

IndicacGes metodoldgicas e delimitacdo do objeto

A base empirica de investigacdo do presente estudo considera uma amostra de
“almanaques” de farmacias ou drogarias, publicados em diferentes momentos de 2014. Para
melhor discutir o assunto, a amostra contempla materiais publicados por diferentes
empresas, durante as estacOes e meses do ano, com base comercial no Sul do Brasil,
apresentadas ao publico gratuitamente a partir das lojas.

O texto toma por base conceitual os estudos de Luiz Beltrdo sobre
Folkcomunicacéo, identificada pelo autor como a “comunicagdo dos marginalizados” (Sao
Paulo: Cortez, 1980), dialogando com expressfes da cultura popular enquanto estratégias
comunicacionais de diversos grupos sociais.

Em sintonia com as reflexdes conceituais sistematizadas por Beltrdo, o texto
apresenta um retrato de tais produtos midiaticos, tomando por as respectivas caracteristicas
folkcomunicacionais e publicitérias, que ilustram as estratégias de divulgacdo e apelo que
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os referidos almanaques revelam ao publico. A referéncia metodologica considera estudos
realizados por Beltréo para conceituar Folkcomunicagéo.

Uma das referéncias metodoldgicas é, portanto, a abordagem de Severino Alves de
Lucena Filho (2007 e 2014) sobre folkmarketing, que destaca as estratégias de marketing na
forma de apresentacdo de produtos ou servi¢cos com marcas populares. Outra referéncia é o
estudo de Adrielle Costa (2008) sobre a “cultura do almanaque” como uma constante
articulacdo entre conhecimento popular e entretenimento.

Apds tensionar os conceitos de Folkcomunicacdo com a amostra empirica analisada,
0 estudo destaca alguns aspectos que aproximam e, em outras perspectivas, diferenciam os
atuais produtos de divulgacdo farmacéuticos divulgados por redes comerciais da area dos
tradicionais almanaques de cultura popular que, em variados formatos e segmentos de
interesse, marcaram a midia impressa gratuita brasileira ao longo do século XX. A
apresentacdo de tais similaridades e especificidades marca o topico analitico do estudo.

O texto apresenta, na perspectiva folkcomunicacional beltraniana, uma reflex&o que
identifica, pontualmente, variadas caracteristicas que lembram e aproximam os atuais
encartes de redes farmacéuticas dos almanaques laboratoriais publicados a partir das
primeiras décadas de 1900. Ao destacar as diferencas entre tais produtos, o estudo situa que,
apesar de algumas similaridades, a &énfase comercial dos encartes e cadernos de divulgagéo
publicitaria de 2014 deixam a tradicional ‘cultura’ de almanaque ainda muito distante das

principais caracteristicas das variadas versdes existentes.

Dos almanaques laboratoriais aos encartes farmacéuticos... O que se pode encontrar

nos atuais produtos de rede?

Abaixo um retrato com indicadores da amostra empirica da pesquisa do presente
estudo. Os materiais de divulgacdo em forma de encarte de divulgacdo de produtos
farmacéuticos representam oito das principais redes de farmacias e drogarias do Estado,
totalizando 788 lojas (unidades comerciais). Oportuno lembrar que o Parana possui 399
municipios. E, mesmo focando parte deste segmento mercantil, equivale a quase duas lojas

(farmacias) por cidade.

Universo dos cadernos (almanaques farmacéuticos) da amostra de analise:

Farmécia/rede | N°loja/unidade Formato/pg Periodicidade Regido/PR OBS

CallFarma 10 tabléide, 8p, cor mensal PR
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Fleming 20 tabldide, 12p, mensal PP/C/Gerais
cor
ForteFarma 160 A4, 12p, cor mensal SPePR
HiperFarma 150 A4, 16p, cor mensal PR Caderno Saudavel
Nissei 230 tablete, 36p, cor mensal PR Almanaque Nissei
Preco Justo 50 A4, 4p, cor mensal PR Oeste
Preco Popular 68 A4, 4p, cor mensal PR
Raia 50 tablete, 44p, cor mensal PR
8 redes 788 lojas no PR

Fonte: Camargo & Gadini, 2015

Alguns dos encartes analisados, mesmo com um carater reconhecidamente

comercial, buscam apresentar uma aparéncia de produto jornalistico - nome, logo na

primeira pagina, editorial, expediente, oferta de produto com texto em quadro, referéncia ao

recurso box, contracapa com informagdes Uteis como aparece na figura 1.

(Figura 1: Almanaque sazonal de Dia dos Pais)

A légica de caderno utilitario, alias, é uma marca da maioria dos produtos impressos

de divulgacéo farmacéuticos. Em geral, as ofertas de medicamentos consideram demandas

de estagdo, buscando atender problemas mais usuais do Inverno, Outono, Primavera ou

verdo. Quando as edi¢des ‘colam' em agendas comerciais de apelo - como carnaval, pascoa,

dia das maes, dias dos pais (figura 1), crianca ou natal - a relacdo da oferta de produtos

também busca sintonizar com demandas que envolvem presentes possiveis, dicas estéticas,

bem-estar, cuidados infantis, dentre outras sugestdes comerciais.
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Com essas tematicas, 0s encartes trazem textos informativos, figuras dos produtos e
os precos em formato de revista tabldide. Assim, além das edi¢des de circulagdo mensal, a
maioria das redes integrantes da amostra deste estudo lancam ainda edi¢des com foco nas
estacOes do ano e nas datas acima indicadas. Trata-se, obviamente, de uma estratégia
comercial que busca dialogar com problemas ou situacdes corriqueiras que impactam na
qualidade de vida das pessoas e, ai, tais drogarias/farmécias entram em cena para ‘sugerir’
produtos que poderiam amenizar irritagdes alérgicas, rachadura na pele, ressecamento
labial, caspa capilar, dentre uma série de outras situacBes que sdo, neste caso, mais
freqlientes nos meses de frio (inverno), que marca do Sul do Pais e, pois, 0 estado do
Parana.

Alguns destes cadernos se pautam pela apresentacdo de caracteristicas editoriais
que, em varios aspectos, remetem a formatos jornalisticos. O Almanaque Nissei apresenta
editorial e expediente (inclusive com jornalista responsavel) na pagina 2, publica textos em
forma de orientagdo ao leitor/consumidor, além de veicular algumas ‘vantagens’ exclusivas
aos clientes da rede, como € o caso de descontos para o ‘Clube da Mulher’, ‘Melhor Idade’,

bem como indicac¢do ao ‘Cha de bebé na Nissei’ (figuras 2, 3 e 4).

Mmlmlge 0s efeltos do resfrlado

30 da cabeca e nuca, irfitacdo na garganta, cofiza e obstrugao asal
intomas mais comuns sefriados. Alguns cuidados simples ajudam a min

leram © tratamento, entre eles, ficar ern locais areja

brir boca e nariz com as maos ao espirrar ou tossir e res-

sempre pelo nariz. Tudo isso associado a uma alimentagdo sauddvel e hidratagas
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Figura 2: Oferta de produtos em encartes faramcéuticos
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Almanaque Farmadécias

N®O7- 010 25 de Agosta de 2014

Figura 4: Clube das Mulheres, uma das informac6es ofertadas como vantagem

promocional

A droga Raia, em seu caderno mensal, que circula a partir das 50 unidades mantidas
no Parana, segue uma logica que aproxima tais redes em estratégias de divulgacgdo:
relacionar a oferta de produtos a situagGes mais freqiientes na respectiva estacdo ou més em
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que veicula: a edi¢do de agosto, ainda no ritmo do inverno, alerta para “cuidado redobrado
com a pele dos bebés” (figura 5), indicando produtos préprios para amenizar tais
riscos.’Cuidados didrios’, alerta a um ‘sorriso bonito’ sdo algumas dicas que a rede cola em

oferta de produtos.

*

Cuidado redobrado com a pele dos bebés

Caléndula Babycreme

srevengao ¢

/idado natural na p

B g0 7722777

 Contrat e VenoD

Figura 5: Almanaque Raia

A Raia também possui um cartdo cliente preferencial para garantir relacdo de
‘fidelidade’ ao consumo, que garante descontos na compra de qualquer produto em 10jas da
rede: o ‘Muito Mais Raia’. E orienta, em rodapé, na capa do caderno de 44 paginas: “Pega
ja o seu cartdo e ganhe descontos especiais e ofertas exclusivas, além de acumular pontos
em perfumaria para trocar por prémios”. Entre incontaveis anincios publicitérios, o caderno
Raia (na edicdo analisada) sugere um preservativo masculino com uma chamada elastica:
“Da farmacia até a cama, a melhor parceria” (figura 5).

Com apenas 4 paginas e focado na divulgacdo direta de produtos, o impresso das
Farmaécias Prego Justo estiliza o inverno com um cabegario que chama ao “Arraia de pregos
baixos” (figura 6). As ofertas, no entanto, também associado ao tamanho do produto, sdo

diretas apenas com foto e indicagéo do prego.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicac¢do
INTERCOM  XXXVIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Rio de Janeiro, Rl —4 a 7/9/2015

Figura 6: Almanaque Preco Justo

A rede pontagrossense Farmécias Fleming divulga o impresso publicitario em suas
20 unidades comerciais situadas em diversos municipios dos Campos Gerais do Parand. A
edi¢do de julho/2014, muito similar aos concorrentes, convida, em chamada de capa: “Neste

'7’

Inverno, preparamos ofertas quentissimas!”. No rodapé da capa da mesma edicdo um
convite para conhecer a “nova Fleming Santa Lucia”, localizada no bairro de Uvaranas, em
Ponta Grossa, inaugurada no mesmo més. O tablete em papel couchet de 12 paginas veicula
produtos em sintonia com a estacdo (frio), além de divulgar alguns servicos da rede
(“Fleming manipulagdo”, enderegos e contatos das lojas, bem como alguns textos que
buscam orientar o consumidor, marcados por linhas editoriais (Box). Na edi¢édo de julho/14,
a contracapa abre com um alerta sobre “diabetes infantil” no espago satide do caderno, que
se apresenta como “dicas para viver bem”. O texto ¢ da autoria de uma profissional em
farmacia da rede.

A rede Preco Popular distribui aos clientes de suas 68 lojas no estado um impresso
em cores com apenas 4 paginas, em tamanho médio 20x30cm. Na edicdo julho/2014, as

informagdes focam no formato da edicdo com a chamada “Inverno PP... ofertas

quentissimas para vocé€”. As ofertas sdo apresentadas de modo direto e simples: foto dos

10
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produtos acompanhadas pelo respectivo valor unitario. As farmacias Preco Popular € uma
rede exclusivamente paranaense com lojas em aproximadamente 20 cidades do Estado.

Por sua vez, a rede de farmécias ForteFarma, que mantém 280 unidades em Séo
Paulo e Parand, divulga um caderno mensal com 12 péaginas, em formato 20x30cm. No
Parana, a ForteFarma possui 160 unidades, distribuidas nas principais cidades do Estado.
Na edi¢do de agosto/2014, o impresso foca em ofertas associadas ao dia dos pais. Aliés, o
editorial da edi¢do lembra a data e parabeniza os pais e sugere: “E, € claro, aproveite as
ofertas especiais da ForteFarma para este més dos pais!”. Na contracapa, o impresso
divulga os servigos e vantagens aos clientes que podem optar pelo “cartdo de crédito
ForteFarma”: “conhega alguns beneficios que s6 o cartdo (FF) oferece”. No rodapé da
contracapa, o caderno deixa espaco em branco para carimbo, a ser indicado pela respectiva

unidade, indicando a “Forte Farma mais proxima” (figura 7).

[ et i Wl

Faca JA o seu!

T —

Telonte

DISTRIBUICAO DA

REDE DE FARMACIAS
FORTEFARMA NO BRASIL
Mais de 280 lojas no territério

Figura 7: Almanaque Forte Farma

Com 150 unidades no Parana, a rede Hiper Farma também distribui um caderno
impresso aos clientes. E um dos poucos grupos da amostra em que o caderno busca um
formato mais jornalisticamente apresentavel (figura 8). O Caderno Saudavel é mensal, em

cores, formato A4 e 16 paginas. “Saude para vocé e o seu bolso”, sugere a linha de apoio

11



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicac¢do
INTERCOM  XXXVIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Rio de Janeiro, R —4 a 7/9/2015

(complementar) ao nome do caderno, na capa da edicdo julho/2014. A mesma edicéo faz
um alerta e sugestdo: “més dos cuidados com a pele”. Na segunda metade inferior da capa
um link com inser¢@o publicitaria televisiva da rede: “96 horas arrasadoras de 10 a 13/07 na
TV?”, ainda que ndo informe a rede, muito provavelmente se refere as Tvs abertas regionais

em operacdo no estado.

B0 seu bolso

Sua pele bem cuidada,
sem descuidar da
saude do seu bolso!

Figura 8: Almanaque Hiper Farma

Na contracapa a l6gica padrdo, que orienta tais produtos impressos: enderecos das
lojas, a imagem do cartdo Hiper Farma, a logo vermelha do programa “Aqui tem Farmadcia
Popular”, além de um selo da historia da rede: “Hiper Farma desde 1998 cuidando da sua
familia”.

O impresso da CallFarma, que mantém 10 lojas no Parand, tem um formato mais
destacado: em cores, 8 paginas, chama atencdo pelo tamanho tabloide, ainda que nas
demais caracteristicas siga praticamente a mesma ldgica editorial dos concorrentes (figura
9). O cabecéario do impresso traz uma imagem de um dos diretores (proprietarios) da rede,
segurando simbolicamente a logo em forma circular com uma garantia de servigo:

remédio mais barato do Brasil. Ligue ja!”. Ao longo das paginas, entretanto, a tatica ndo se

difere no cenario dos impressos de redes farmacéuticas: imagens dos produtos s&o

12
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acompanhadas da informacao dos respectivos valores cobrados. Na contracapa, destaque ao
convite “conheca nosso cartdo convénio”, os enderecos e contatos das lojas da CallFarma,
além de um selo vermelho que informa “aqui tem remédios de graca para hipertensdo e

diabetes”.

—.. Farmacias

3 S X .br
I ELEVENDAS (113075-8050 (23028.8080 www.callfarma.com

Figura 9: Almanaque Call Farma

Além destas principais caracteristicas dos impressos das farméacias em rede no
Parand, tendo por base as edi¢cdes mensais do inverno de 2014, vale lembrar que alguns dos
cadernos divulgam os enderecos de suas respectivas contas em redes sociais (twitter,
Facebook, principalmente), para interagir com os clientes, além do endereco do site do
grupo na internet.

E como esta perspectiva de leitura e andlise (metodoldgica e conceitual) seria
folkcomunicacional?

As estratégias de midia impressa, ao longo da historia, foram adaptando as mais
diversas situacoes e limites, dialogando e aproximando demandas sociais com dificuldades
encontradas. Os ‘volantes' impressos que circulavam e, em alguns casos, ainda s&o
distribuidos em feiras comerciais, operam um didlogo que pode ser situado como

folkcomunicacional.
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O hibridismo de formato, um pouco préximo da reflexdo proposta por Peter Burke
(2003), aliado aos apelos e estratégias de apresentacao, possibilita identificar elementos que
materializam um dialogo de tais produtos comerciais massivos com caracteristicas
comportamentais dos respectivos segmentos de pablico consumidor.

Ao ‘mediar’ manifestagdes que ganham forma (como produto) da cultura na midia
massiva e expressfes da cultura popular, a folkcomunicacdo (Melo, 2008) opera como
disciplina e, a0 mesmo tempo, como subcampo de conhecimento que possui um carater
investigativo e pragmatico como estratégia comunicacional de grupos ou movimentos
‘excluidos’ sob os mais variados aspectos na vida social. Por sua caracteristica plural, a
folkcomunicacdo possibilita, ainda, um constante didlogo conceitual e empirico com
manifestacBes, produtos, servicos e objetos que langam mao de taticas midiaticas

segmentadas em sintonia com situacdes que fazem parte das culturas populares.
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