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RESUMO

DAS DIFERENTES RELACOES CONTRAIDAS PELOS TEXTOS PUBLICITARIOS
TELEVISUAIS

AUTOR: Luciano Mattana
ORIENTADORA: Elizabeth Bastos Duarte

A presente tese interessa-se pelo processo comunicacional televisual, propondo-se a examinar, em
especifico, o discurso publicitario, com o objetivo maior de analisar as relagdes contraidas entre os textos
publicitarios ¢ o mercado de consumo, tendo em vista as caracteristicas do produto anunciado, as logicas que
presidem seu consumo e o publico alvo a que se destina. Em outros termos, questiona-se sobre a interferéncia
desses aspectos, bem como dos valores agregados a aquisi¢do de um produto na configuragdo discursiva e
expressiva dos textos publicitarios televisuais, na escolha das estratégias empregadas para interpelar seus
potenciais consumidores. Para melhor compreensdo do processo de constru¢do dos textos publicitarios em
exame, a investigacdo apoia-se em principios e fundamentos de uma semiodtica de inspiragdo europeia, tal como
foi concebida por Hjelmslev, Greimas, Barthes, procurando traduzir e articular, do ponto de vista metodologico,
as concepgdes desses teoricos, de modo a aplica-las na estruturagdo de um percurso de analise que possibilite
descrever esse tipo especifico de discurso: o publicitario televisual, em suas diferentes modalidades de
configuracdo. O corpus foi composto por doze pegas publicitarias televisuais veiculadas em ambito nacional
durante a programacdo da RGT, via sua afiliada RBSTV, entre os dias 14 € 27.07.2014. Mesmo com narrativas e
configuracdes diversas, foram identificadas algumas regularidades: se os produtos anunciados e suas logicas de
consumo ndo sdo os mesmos ¢ eles até mesmo pertencem a diferentes setores, se eles se destinam a diferentes
faixas de publico consumidor, se as narrativas sdo diversas, se seus protagonistas sdo configurados
diferentemente, se os cendrios variam, as andlises realizadas por esta investigacdo permitiram identificar muitos
aspectos comuns, reincidéncias que independem das caracteristicas do publico alvo, do tipo de produto
anunciado e mesmo das logicas que presidem o seu consumo, contrariando a pressuposicdo inicial de que esses
fatores seriam definitivos na forma de configurag@o das pecas publicitarias.

Palavras-chave: Semiotica, Estratégias Discursivas, Textos Publicitarios Televisuais






ABSTRACT

THE VARIED RELATIONSHIPS CONTRACTED BY ADVERTISING TEXTS

AUTHOR: Luciano Mattana
ADVISOR: Elizabeth Bastos Duarte

The present thesis is interested in the television communication process, proposing to examine, in specific, the
advertising discourse, with the main objective to analyze the relations contracted between advertising texts and
the consumer market, considering the product promoted characteristics, its consumption logics and its target
audience. In other words, we question the interference of these aspects, as well as the product aggregated values,
in the discursive and expressive configuration of the television advertising texts, in the strategies choices to
interpellate their potential consumers. For a better understanding of the publicity texts construction process under
examination, the research is based on european semiotics principles and foundations, as conceived by Hjelmslev,
Greimas, Barthes, trying to translate and articulate, from a methodological approach, theese theorists
conceptions, so as to apply them in some analysis path to describe this specific discourse type: the television
advertising, in its different configuration modalities. The research corpus was composed by twelve telvisuals
commercials, that was broadcasted nationally during the RGT programming, through its affiliate RBSTV,
between 14 and 27.07.2014. Even with many different narratives and configurations, some regularities have been
identified: if the advertised products and their consumption logics are not the same and they even belong to
different sectors, if they are intended for different consumer categories, if the narratives are diverse, if their
protagonists are configured differently, if the scenarios vary, this research allowed to identify many common
aspects, recurrences that do not depend on the target audience characteristics, the product advertised types and
even the logics that govern their consumption, contradicting the initial assumption, that these factors would be
definitive in the advertising set-up.

Keywords: Semiotics, Discursive Strategies, Televisual Advertising Texts
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1 DAS CONSIDERACOES INTRODUTORIAS

No mundo contempordneo, os individuos se fazem sujeitos exatamente pelo que
consomem. Dai a relevancia de se examinar com vagar o texto publicitario: ele se constitui
em espaco privilegiado para uma melhor compreensdo dos valores em jogo nas diferentes
sociedades e comunidades, pois toda publicidade procura colar ao consumo do produto
anunciado determinados valores e tragos admirados e perseguidos pelos consumidores. Nessa
perspectiva, a aquisicdo e consumo de certos objetos pode significar muito mais pelos
aspectos simbolicos a eles conferidos do que pelas suas reais propriedades ou funcionalidades.

A presente investigacdo interessa-se pelo processo comunicacional televisual,
propondo-se a examinar, em especifico, o discurso publicitario, com o objetivo maior de
analisar as relagdes contraidas entre os textos publicitarios e o mercado de consumo, tendo em
vista as caracteristicas do produto anunciado, as logicas que presidem seu consumo € o
publico alvo a que se destina. Independentemente do formato que adotem para sua
manifestagdo, tudo leva a crer que os anuncios publicitarios televisuais estruturem-se, esta ¢
uma das pressuposi¢des da presente investigacdo, em estreita relagdo com esses aspectos.
Essa crenca ¢ consequéncia dos processos produtivos/criativos mais comuns no campo
profissional publicitario, em que a configuracdo de campanhas promocionais ¢ sempre
fundamentada nas caracteristicas dos produtos a serem anunciados, nas razdes e motivagdes
que levam ao seu consumo e em descri¢des detalhadas dos perfis de possiveis consumidores.

Entretanto, de acordo com Barthes (1987), independentemente do formato que adotem
para sua manifesta¢do, as pegas publicitarias televisuais estruturam-se de diferentes formas
para dizer, sempre, uma mesma coisa: compre. Ora, se por um lado, ha sempre uma mesma
mensagem e, por outro, os profissionais da publicidade buscam precisdo na configuracdo dos
textos publicitdrios de tal forma que se encaixem no eixo produtos/logicas de
consumo/publico-alvo, questiona-se, entdo, sobre o nivel de interferéncia desses aspectos,
bem como dos valores agregados a aquisi¢do de um produto na configuracdo discursiva e
expressiva dos textos publicitarios televisuais, na escolha das estratégias empregadas para
interpelar seus potenciais consumidores.

Com o propoésito de buscar respostas a essas questdes, a investigacdo dispde-se a
analisar um corpus composto por doze textos publicitarios, ligados a diferentes setores do
mercado, buscando o reconhecimento das recorréncias e especificidades presentes em sua

construcdo discursiva e expressiva.
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Sao, assim, objetivos especificos da pesquisa: (1) o estabelecimento de critérios que
possibilitem a distingdo, grupamento preliminar e selecdo, por setores, das doze pecas
televisuais que compdem o corpus da pesquisa; (2) a andlise de carater paratextual,
intertextual e intratextual das pegas publicitarias selecionadas, com especial atengdo (a) aos
temas e valores convocados e a configuracao do produto e do publico alvo a que se destina;
(b) ao levantamento das ldgicas, figuras e estratégias comunicativa e discursiva e mecanismos
expressivos empregados em seu processo interpelatdrio/persuasivo; (3) a comparacdo dos
resultados da andlise de cada uma das pegas publicitarias selecionadas com aqueles obtidos no
exame das demais, pertencentes ao seu proprio grupo/setor e aos demais; (4) a caracterizagao
dos diferentes formatos dos textos publicitarios.

Para melhor compreensdo do processo de constru¢do dos textos publicitidrios em
exame, a investigacdo apoia-se em principios e fundamentos de uma semiotica de inspiragao
europeia, tal como foi concebida por Hjelmslev, Greimas, Barthes, procurando traduzir e
articular, do ponto de vista metodolédgico, as concepcdes desses tedricos, de modo a aplica-las
na estruturacdo de um percurso de andlise que possibilite descrever esse tipo especifico de
discurso: o publicitario televisual, em suas diferentes modalidades de configuragao.

Com vistas a dar conta desses propositos, a tese estrutura-se em oito segdes, além
desta introdug@o. Na secdo Da concepc¢iao tedrico-metodolégica do texto: fundamentos da
semiotica discursiva, sdo apresentados os principios tedricos que norteiam a metodologia
empregada na investigagdo, recuperando concep¢do, definigdes e indicacdes metodologicas
aportadas por Hjelmslev, Greimas e Barthes, com especial atengdo as proposicdes
greimasianas que sustentam a organiza¢ao da pesquisa.

A secdo Do contexto atual: a sociedade de consumo desenvolve uma reflexdo sobre
os diferentes tipos de bens ofertados pelo mercado, sobre as racionalidades que presidem seu
consumo, sobre os valores implicados na aquisi¢do desses produtos.

Na se¢cdo Do contexto midiatico: as relacdes entre televisio e publicidade,
examinam-se aspectos referentes a articulagdo entre a televisao e a publicidade, passando pelo
conceito de género promocional, com foco em particular no subgénero publicidade em seus
diferentes formatos e especificidades estruturais.

Na se¢do Do percurso metodologico, apresenta-se a metodologia utilizada na analise,
descrevendo os critérios empregados para a selecdo do corpus, as etapas e percurso da analise
empreendida — uma adaptagcdo da metodologia proposta por Duarte (2004, 2009, 2010, 2011,
2012a), Castro (2007b, 2009, 2012) e Duarte e Castro (2014a e 2014b) no ambito do Grupo

de Pesquisa ComTV aos propdsitos da investigacgao.
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A secdo Da Analise di4 conta do exame das pegas componentes do corpus,
obedecendo ao roteiro de analise proposto — relagdes paratextuais de carater socioecondmico;
relacdes paratextuais de cardter comunicativo mididtico; relagdes paratextuais de carater
enunciativo e produtivo; relagdes intertextuais de carater paradigmatico; relagdes intratextuais
de carater discursivo e expressivo; e relacdes intertextuais de carater sintagmatico. Essa
analise vem seguida da comparacdo dos dados obtidos na descri¢do das pegas publicitérias.

Finalmente, na se¢cao Dos apontamentos finais, discutem-se os resultados obtidos a
partir da analise das pegas publicitarias que compdem o corpus da pesquisa na tentativa de
responder as questdes inicialmente colocadas. Na sequéncia, ha ainda, a apresentacdo da
Bibliografia utilizada e uma sessdo destinada aos Anexos.

Antes de finalizar esta se¢do introdutdria, caberia destacar a defini¢do de tese aqui
defendida, que a concebe como uma pesquisa que detalha um dentre os muitos percursos e

objetivos virtualmente possiveis a nortearem a investigagdo sobre um tema.
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2 DA CONCEPCAO TEORICO-METODOLOGICA DO TEXTO: FUNDAMENTOS
DA SEMIOTICA DISCURSIVA

O objeto de estudo da presente investigacdo € o texto publicitario televisual em suas
especificidades e distingdes. Com isso se quer dizer que as pecas publicitirias sdo aqui
concebidas como textos televisuais, ligados ao género promocional, possuindo a inteng¢ao
assumida de levar ao consumo. Assim, tendo em vista o problema de pesquisa e os objetivos
estabelecidos, optou-se pela ado¢do de um percurso tedrico fundado na semidtica de
inspiracdo hjelmsleviana, cujo objeto de estudo ¢ o texto. Essa concepgdo tedrica, a qual aqui
se agregam contribuigdes de semioticistas especificamente voltados ao exame do televisual,
possibilita ndo s6 a compreensao dos sentidos do texto publicitario, como serve de base para o
estabelecimento de uma metodologia de andlise direcionada a sua investigagdo, que, de certa
forma, interfere na propria ordenacao das se¢des da tese.

A semidtica € um projeto de ciéncia que se propde a investigar a significagdo, ou seja,
a relacdo de interdependéncia contraida entre expressdo e contetido; seu objeto de estudo € o
texto em suas mais diversas manifestacdes; seu objetivo, a descri¢do exaustiva, coerente e tao
simples quanto possivel do sistema subjacente a todo processo textual.

E a pressuposi¢do da existéncia desse sistema que justifica a busca de regularidades,
ou seja, de leis ou normas que presidam a colocagdo em discurso de um determinado texto: o
texto €, nessa perspectiva, a atualizacdo do sistema; ¢ sua colocagdo em acdo. Assim, o
propdsito maior da teoria semiotica ¢, mais do que saber o que os textos dizem, verificar
como fazem para dizer o que dizem. Propde-se, nessa perspectiva, um estudo que aponte nao
s0 os elementos responsaveis pela diversidade de configuracdo dos textos publicitarios
distinguindo-os entre si, mas que sistematize suas regularidades e indique uma metodologia
que possibilite sua andlise, de forma a diferencid-los de textos televisuais pertencentes a

outras formagoes discursivas.

2.1 DAS CONTRIBUICOES HIJELMSLEVIANAS: CONCEPCAO, PRINCIPIOS,
CONCEITOS

Hjelmslev, inspirado em ideias contidas na obra péstuma de Ferdinand de Saussure,
Curso de linguistica geral (1973), propde um projeto de ciéncia, a semidtica, cujo objeto de

investigacdo seriam os diferentes sistemas de linguagem.
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O mestre dinamarqués pensa a semidtica, mais do que como um mero estudo dos
diferentes sistemas de signos, uma investiga¢cdo sobre os sistemas de significacdo em geral.
Dai por que seu objeto material de investigacdo sdo os textos, a serem examinados ndo como
um conglomerado de fatos fisicos, fisiologicos, 1dgicos ou socioldgicos, mas como um todo
que se basta a si mesmo. Os textos estruturam-se com base em sistemas de significa¢do
partilhados por uma dada comunidade, comportando uma sintaxe e um Iéxico. Cada processo
de realizagdo textual ¢, nessa perspectiva, uma dentre as virtuais possibilidades de atualizagao
do sistema que lhe ¢ subjacente.

Hjelmslev concebe os textos, assim como os signos, como entidades de dupla face,
expressdo e contetido, que mantém entre si ndo uma relagdo arbitraria como propds Saussure
(1973), mas uma relagdo necessaria, ou seja, de interdependéncia entre seus dois planos.

O texto, segundo Hjelmslev, comporta dois planos, expressao ¢ contetido, que
contraem entre si uma relacao de interdependéncia: eles sdo os funtivos da fun¢do semiotica,
s0 ganhando existéncia um em relacdo ao outro, pois “uma expressao s6 ¢ expressao porque €
a expressdo de um conteudo, ¢ um conteido sé ¢ contetido porque ¢ conteido de uma
expressao” (2006, p. 54). O interior de cada um dos planos textuais estrutura-se, por sua vez, a
partir da relacdo contraida entre forma e substincia: hé, assim, uma substancia e uma forma
de expressdo e de conteudo. A substancia depende exclusivamente da forma, s6 ganhando
existéncia quando sobre ela se projeta uma forma. E a projecio da forma sobre a substincia
que produz os sentidos de contetido e de expressdo, que assumem configuracdes distintas nas
diferentes linguagens.

A substancia, para Hjelmslev (2006), ¢ composta pelo todo das possibilidades quer de
conteudo, quer de expressdo, em uma determinada linguagem. Mas, sem ser estruturada por
uma forma definida, a substancia ndo passa de um conjunto de elementos desconexos, sem
proposito comunicativo, sem significagdo. Somente a proje¢ao da forma sobre a substancia de
contetido e de expressdo € que constitui os sentidos do texto. A forma ¢, assim, um sistema
que estrutura a substancia de maneira a torna-la reconhecivel pelos membros de uma
comunidade. Mais ainda, forma e substincia sdo termos relativos, pois o que ¢ forma em um
nivel de andlise pode se transformar em substincia em outro nivel.

Dessa forma, os textos s6 existem em virtude dos relacionamentos que seus termos
contraem entre si, ou seja, das dependéncias presentes em todos os niveis de um sistema de
significacdo. Hjelmslev prevé diferentes tipos de dependéncias: nas dependéncias reciprocas
(interdependéncias), tais como a relagdo contraida entre expressao e contetido, cada um dos

funtivos s6 existe na presenca do outro; nas determinacdes (dependéncias unilaterais), um
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dos termos depende de outro para ganhar existéncia, mas essa dependéncia ndo € reciproca;
nas constelacdes (dependéncias frouxas), os dois termos que estdo em relagdo podem ou nao
ser combinados, ndo dependendo um do outro para ganhar existéncia.

Além das relagdes intratextuais, segundo Hjelmslev, os textos contraem relagdes com
outros textos: com aqueles que o precedem e sucedem na cadeia sintagmatica (e...e); € com
aqueles pelos quais poderiam ser substituidos, pois pertencem ao seu paradigma (ou...ou).
As relagdes sintagmaticas e paradigmaticas de um texto com outros textos assinalam, assim, a
presenca de uma intertextualidade, tal como ¢ concebida por Bakhtin.

Alias, as defini¢des hjelmslevianas de denotacdo, conotacdo e metassemiotica
configuram bem essas relagdes intertextuais. Ao pressupor a existéncia de sistemas semidticos
complexos, em que um primeiro sistema semiodtico (denotativo) torna-se o plano do contetido
ou o plano da expressdo de um sistema semidtico segundo, essa intertextualidade também fica
bem assinalada. Segundo Hjelmslev, trata-se de sistemas embricados, que podem assumir
duas formas: nas semidticas conotativas, uma semiotica torna-se o plano da expressao de um
novo sistema semidtico, ou seja, a relacdo entre os dois sistemas ocorre via plano da
expressdo; nas metassemidticas, uma semiotica torna-se o plano do contetido de um novo
sistema semiotico, ou seja, o imbricamento entre os dois sistemas semidticos ocorre via plano
do conteudo.

O conceito de conotagdo mereceu um cuidadoso reexame na obra de Roland Barthes,
que, na esteira de Hjelmslev, o aplicou a andlise de diferentes objetos, dentre os quais se
destaca a mensagem publicitaria.

Cabe ressaltar, ainda, que a teoria hjelmsleviana, enfatiza o fato de que, considerado
isoladamente, texto algum tem significagdo: todo o texto contrai relagdes externas com seu
contexto, visto que toda significagdo é puramente contextual; nasce de um contexto, quer seja
ele textualizado ou ndo, o que abre possibilidades para o exame dos diferentes tipos de

relagdes paratextuais contraidas por um texto.

2.2 DAS CONTRIBUICOES GREIMASIANAS: CONCEPCAO, PRESSUPOSTOS,
CONCEITOS

A proposicao greimasiana (1979, 1998), em perfeita sintonia com 0s pressupostos
hjelmslevianos, tem por objetivo a exploracdao dos sentidos, ndo se restringindo a descri¢do da
comunica¢do, mas buscando dar conta de um processo mais amplo que é o da significacao,

muitas vezes, para além da mera intencdo de comunicar; seu objeto de investigacdo ¢ o texto,



32

independentemente das linguagens que ele convoque para sua expressdo, centrando sua
atencdo no plano do contetdo, mais especificamente na andlise da narratividade. A
narratividade € por ele concebida como uma forma especifica de projecdo sobre a substancia
de contetido, sendo compreendida como a instancia geradora e estruturadora da significagdo:
ela ¢ pressuposta por qualquer manifestagdo discursiva e determina suas condigdes de
colocacdo em discurso.

Greimas (1998) acredita na existéncia de regularidades na forma como os homens
organizam o conteudo do que dizem em qualquer linguagem, ou seja, na existéncia de
estruturas profundas, de carater sintatico-semantico, estruturadoras do conteudo de tudo o que
o homem diz, independentemente da linguagem em que se expresse: a essa forma, denomina
narratividade.

Na perspectiva greimasiana, “sob a aparéncia do narrado figurativo haveria a presenga
de uma organizagdo imanente, mais abstrata e profunda, estruturada a partir desses universais,
responsavel pela significagdo e determinadora da produgdo e leitura de textos” (DUARTE,
2012a, p. 4).

Greimas defende, assim, a existéncia de uma organizacdo narrativa que comporta trés
instancias com niveis de profundidade desigual: a estrutura profunda, a estrutura narrativa e a
estrutura discursiva. Cada uma dessas instancias dispde de uma gramadtica propria, cujos
componentes sdo a sintaxe € a semantica. A estrutura fundamental, organizacdo mais simples
e profunda, ¢ da ordem do universal, sendo comum a todos os homens; a estrutura narrativa,
mais superficial que a anterior, ¢ da ordem do cultural e do ideoldgico; a estrutura discursiva,
ainda mais superficial, ¢ da ordem do individual, estabelecendo uma estreita relagdo entre o
sujeito da enunciagdo e o texto enunciado.

Considerando essas trés instancias, o percurso de analise proposto por Greimas parte
do exame da estrutura mais simples e abstrata em direcdo as formas mais complexas e
concretas, ou seja, da estrutura fundamental, a narrativa e a discursiva. A passagem de uma
instancia a outra se da pela recuperagdo e enriquecimento da instancia anterior.

A instancia fundamental, primeira etapa do percurso, ¢ o espaco no qual a significacdo
se manifesta de forma mais abstrata, como uma oposi¢cdo semantica minima. A instancia
narrativa ¢ responsavel pela organizagdo do relato do ponto de vista de um sujeito: os valores
presentes nas oposigdes semanticas fundamentais assumem, entdo, a forma de agdes que
relacionam os diferentes sujeitos da narrativa, fazendo circular esses valores que, pelo seu
carater cultural e ideoldgico, podem variar de uma sociedade para outra.

Inspirado no esquema narrativo candnico, proposto inicialmente por Propp na obra A
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morfologia do conto maravilhoso (1979), Greimas acredita que a instdncia narrativa
(intermedidria) articula-se a partir de um esquema constituido por trés percursos, que mantém
entre si relacdes de pressuposicdo e implicatura: a qualificacdo do sujeito, a realiza¢do do

sujeito ¢ a sancio do sujeito.

Parece evidente que o sujeito s6 pode realizar uma performance se possuir,
previamente, a competéncia necessaria: a pressuposi¢ao ldgica constitui assim, antes
de qualquer outra considerag@o, a base da componente do percurso narrativo que
precede a performance (GREIMAS in COURTES, 1979, p. 23).

No percurso de qualificagdo (provas), tem-se um destinador manipulador que dota o
sujeito da acdo de competéncia para agir. Dotar o sujeito da acdo de competéncia significa
leva-lo a querer e/ou dever, poder e/ou saber fazer. Diferentes estruturas ou figuras de
manipulac¢ido sdo empregadas para levar o sujeito a agir, tais como: a tentaciio, a seducio, a
provocacio, a intimidacao.

Como o sujeito da agdo precisa qualificar-se, ou seja, querer e/ou dever, saber e/ou
poder fazer, para fazer ou ser, o processo de qualificacdo prevé provas que desafiam as
capacidades do sujeito da acdo e atestam seu fazer. Tais provas sdo classificadas como
qualificadora, decisiva e glorificadora. O percurso da acdo pressupde, assim, a manipulagao
do sujeito da agdo, que s6 age porque foi manipulado.

Na realiza¢do, o sujeito da acdo, sempre em busca de um objeto de valor, quer porque
ndo o possua, quer porque o tenha perdido, sai a procura do objeto de valor pretendido,
enfrentando um antissujeito, que, geralmente, interpde dificuldades ao desenvolvimento de
sua atuagao.

Nesse percurso de agdo, o fazer do sujeito ¢ confrontado com o de um anti-her6i ou
vildo. H4 assim, dois percursos narrativos paralelos: o do sujeito e o do antissujeito. A
confrontacdo desses sujeitos pode adotar diferentes formas, que ndo se restringem apenas a
confrontos ou combates, podendo configurar-se como trocas, negociagdes, oposi¢cdes sociais.

A existéncia de um antagonista pressupde a circulagdo dos objetos de valor entre esses
dois sujeitos, visto que ambos os cobicam e disputam: sempre um deles estd em disjun¢do ou
conjun¢do com o referido objeto. Cada transferéncia de lado dos objetos de valor constitui um
eixo narrativo, movimentando a narrativa. Em outras palavras, ¢ a caréncia que estimula o
desejo, a ambigdo, e, enfim, a acdo desses dois sujeitos. Os objetos de valor, por outro lado,
nem sempre sdo fisicos e as transferéncias pressupdem a execu¢do de uma série de atos pelos

sujeitos.
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O terceiro e ultimo percurso narrativo ¢ o do destinador julgador, ou seja, ¢ o da
sancdo, na qual um sujeito julgador avalia a acdo empreendida pelo protagonista (sujeito da
acdo), levando em consideracdo a competéncia com a qual foi dotado (DUARTE, 2012a).
Entra, assim, um terceiro sujeito que, considerando a qualificacdo do protagonista e a agao por

ele empreendida, sanciona seu desempenho.

O fazer que ele ai exerce ¢ duplo. Trata-se primeiro de um fazer cognitivo de
reconhecimento, isto é, de identificacdo dos actos realizados e das maneiras de ser
apresentadas com as normas da axiologia de que ele é o detentor. E ele que julga a
conformidade dos fazeres e dos seres: sdo justas as ac¢des dos sujeitos conformantes
aos modelos pré-estabelecidos, tornam-se verdadeiros os julgamentos de existéncia
que os sujeitos lhe submetem, quando sdo conformes as normas previstas. Portanto,
a estrutura modal que caracteriza tal Destinador ¢, em primeiro lugar, o saber-fazer.
O segundo tipo de fazer, que se segue a conformidade estabelecida pelo
reconhecimento, ¢ recoberto pelo termo de sangdo, termo complexo e ambiguo
porque designa ao mesmo tempo o juizo de conformidade considerado como acto
cognitivo, o exercicio do poder (retribui¢do), e o fazer-saber (o reconhecimento
publico dos actos do sujeito), sendo o conjunto destas modalidades regido por um
querer original (GREIMAS in COURTES, 1979, p. 33-34).

Os trés percursos previstos pela instancia narrativa ndo precisam, necessariamente,
estar expressos em um texto, podendo ficar pressupostos. Cada um deles compde-se, por sua
vez, por programas narrativos, que se estruturam em enunciados narrativos (de estado ou de
acdo). Ha dois tipos de enunciados narrativos: os enunciados de estado que instauram a
relacdo dos sujeitos — conjung¢do ou disjuncdo — com o0s objetos de valor; e os enunciados de
fazer, que operam a transformacao entre estados, visto que as agdes dos sujeitos modificam os
enunciados de estado.

J4 a terceira instancia, a discursiva, a mais evidente e superficial, esta estreitamente
ligada a enunciagdo, aos interesses e intengdes do enunciador, configurando-se como seu
espaco de atuacdo, embora ndo o isente de obedecer as regras do sistema. Nela, as oposi¢cdes
fundamentais, assumidas como valores narrativos, desenvolvem-se sob a forma de temas,
materializados em investimentos figurativos, convocando procedimentos de ordem sintatica,
tais como actorializacdo, temporalizag¢do, espacializagdo. A esses procedimentos, se soma a
contribui¢cdo de Duarte (2017, p. 03), que descreve a tonalizagdo como um processo que tem
“por tarefa a atribuicdo estratégica de um tom principal ao discurso produzido e a sua

articulagdo com outros tons a ele correlacionados”.
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2.2.1 Da instiancia discursiva

A instancia discursiva traduz-se como o modo escolhido pelo enunciador para contar
sua narrativa, relacionando-se diretamente com a enunciagdo: trata-se do nivel mais
superficial do percurso gerativo de sentidos e, por isso mesmo, o mais proximo da
manifestacdo textual.

A enunciagdo ¢ o espaco de geracdo do discurso, responsavel por um duplo processo
de selecdo. De um lado, o enunciador seleciona as estruturas semionarrativas de que tem
necessidade; de outro, realiza as escolhas, no interior das possibilidades oferecidas pelo
sistema, das combinatdrias de unidades discursivas em condi¢des de produzir os efeitos de
sentido pretendidos, operando os arranjos que lhe convém.

A instancia discursiva €, dessa forma, o elo de ligagdo entre um texto € o processo
comunicativo/enunciativo que o enforma. O tipo de relagdo contraida entre texto e enunciagao
¢ de ordem metonimica, sendo a enunciagdo o todo, e o texto, a parte. A instdncia enunciativa
acompanha a totalidade do discurso, comportando trés niveis: o da enunciacdo, o do
enunciado e o da enunciagao enunciada.

Assim, o nivel discursivo recupera as estruturas semionarrativas e as manifesta a partir
das escolhas realizadas pelo sujeito da enunciagdo quanto a configuragdo dos dispositivos
relativos aos temas, figuras, atores, tempo, espaco, tom. Nessa perspectiva, o nivel
discursivo “nada mais ¢, portanto, que a narrativa “enriquecida” por todas essas opcdes do
sujeito da enunciacdo, que marcam os diferentes modos pelos quais a enunciagdo se relaciona
com o discurso que enuncia” (BARROS, 1990, p. 53).

A colocag@o em discurso das estruturas semidticas profundas e narrativas se da, assim,
através dessas operacdes de ordem semantica e/ou sintdtica, fundadas na recorréncia e
atualizag¢do dos diferentes dispositivos discursivos. As operagdes semanticas apoiam-se nos
dispositivos de tematizacio e figurativizacdo. As de ordem sintatica referem-se a, pelo
menos, quatro dispositivos de ancoragem: actorializacido, temporalizacio, espacializacio e
tonalizacdo. Tais dispositivos visam a producdo de um elenco de atores, de um quadro
espago-temporal, de um arranjo tonal, no qual sdo inscritos os programas provenientes da
instancia superior.

As operagoes de tematizacao conferem énfase aos valores sobre os quais um discurso
se movimenta, estando relacionadas aos protagonistas que desempenham os papéis tematicos
e a determinacdo das coordenadas espag¢o temporais nas quais a trama se desenrola. A

figurativizacdo da conta das formas de tratamento do tema, que ganha concretude,
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materialidade, pela recorréncia a figuras, imagens do mundo. J4 a tonalizacio ¢ uma forma de
enderecamento, de interpelagdo do enunciatario. Esse dispositivo coloca a disposicdo do
receptor uma grade de leitura, fornecendo ao interlocutor informacdes de como ele deve
interagir com o discurso que lhe esta sendo ofertado.

Todas essas operacdes conferem complexidade a narrativa: as estratégias utilizadas
para manifesta-las recobrem de forma especifica e diferenciada as estruturas advindas da
instancia semionarrativa, distinguindo os diferentes relatos entre si.

Para operar com esses diferentes dispositivos, o enunciador emprega procedimentos de
embreagem, que dotam a narrativa de um tempo ¢ de um espaco e de marcas de sua
enunciagdo, e/ou de debreagem, que apagam essas marcas de tempo e espaco na
configura¢do do tema, no tratamento dos atores, do tempo e do espaco.

Essa conversdo das estruturas narrativas em discursivas €, assim, produto de escolhas
efetuadas pelo sujeito da enunciagdo, tendo em vista os efeitos de sentido que deseja produzir:
tais operagdes discursivas podem assumir diferentes formas de manifestagdo, mas o privilégio
de uma em detrimento de outras ndo ¢ inocente, visto que o enunciador tem sempre uma
intencdo. Dai por que os procedimentos de sele¢do operados pelo enunciador sdo

denominados estratégias comunicativas e discursivas.

2.2.2 Das estratégias comunicativas e discursivas

Todo processo comunicativo, segundo Greimas (1998), submete-se ao principio da
eficacia: visa persuadir o enunciatario a ingressar no jogo comunicativo, no qual cada um dos
interlocutores tem por propdsito vencer o outro, ou seja, com-vencer. Ora, 0S processos
comunicativos atualizam—se em textos-mensagens que manifestam a inten¢do do enunciador,
a partir de suas deliberagdes quanto ao modo de contar a narrativa. Tais deliberagdes tém,
assim, um carater estratégico.

Segundo Duarte (2004), estratégias sdo procedimentos que manifestam as selecdes e
combinagdes operadas pelo enunciador quanto a forma de condugdo de um dado processo
comunicativo/discursivo; elas podem ser de varias ordens e pertencer a diferentes niveis,
dependendo do ambito para, inter ou intratextual em que atuam; constituem-se como a
atualizagdo das deliberagdes do enunciador no que concerne a condugdo do processo
comunicativo, ao modo de contar a narrativa, ou seja, atestam suas escolhas quanto a forma
de realizagdo de operagdes comunicativas, enunciativas e discursivas referentes aos

dispositivos de contextualizagdo, sintagmatizagdo, paradigmatizagdo, tematizagdo,
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figurativizagdo, actorializagdo, espacializagdo, temporalizagdo e tonalizagao.

Dentre as estratégias discursivas empregadas na construcdo dos textos objeto deste
estudo, merecem especial atencdo aquelas ligadas a persuasdo, diretamente envolvidas no
discurso publicitario.

Todo jogo comunicativo, embora se submeta a um conjunto de regras, ndo deixa de se
utilizar de distintas estratégias de convencimento, da ordem da argumentacdo e/ou
manipulacdo. Quando essas estratégias tém por base a argumentacdo, fundamentam-se na
logica; como visam a adesao, pressupde a aplicagdo de um método que demonstre, pela razao,
os motivos pelos quais o enunciatario deve aderir as proposi¢des do enunciador.

Uma outra forma de persuasdo ¢ a manipulagdo, empregada tanto no nivel
comunicativo/enunciativo, como no discursivo, ou seja, ndo apenas aos sujeitos da
comunicagdo e enunciagdo como aos da propria narrativa. A manipula¢do fundamenta-se em
outros principios que ndo a logica, operando, como ja se referiu, via figuras como a tentagao,
a intimidagdo, a seducdo e a provocagdo. Para Greimas, ao contrario da argumentacio, que €

um fazer crer, a manipulagdo ¢ um fazer fazer, ou seja, um levar o outro a agir:

[...] a manipulagdo caracteriza-se como uma a¢do do homem sobre outros homens,
visando a fazé-los executar um programa dado: no primeiro caso, trata-se de um
“fazer-ser”, no segundo, de um “fazer-fazer”; essas duas formas de atividade, das
quais uma se inscreve, em grande parte, na dimensdo pragmatica e a outra na
dimensdo cognitiva, correspondem assim a estruturas modais de tipo factivo
(GREIMAS, A. J.; COURTES, J., 1989, p. 269).

Os quatro diferentes tipos de figuras de manipulacdo podem ser assim definidos: a
tentacio corresponde a levar o outro a fazer via cobica/suborno; a intimidac¢ao corresponde a
levar o outro a fazer via alguma forma de coercdo, temor, receio e/ou medo; a seducio
corresponde a levar o outro a fazer via formas de encantamento ou fascinio; a provocaciao
corresponde a levar o outro a fazer via desafio, incitagao.

Essas diferentes modalidades de manipulagdo — tentacdo, intimidagdo, seducdo,
provocacdo — podem se atualizar através da adogdo de distintas estratégias
comunicativas/discursivas, uma vez que aquilo que tenta, intimida, seduz ou provoca ¢
variavel de sujeito para sujeito. As escolhas pressupdem, assim, um conhecimento do
enunciador sobre o enunciatario: a eficidcia de uma forma de manipulagdo esta diretamente
relacionada a esse conhecimento do enunciador sobre o enunciatario, que ¢ indispensavel para

o éxito do processo comunicativo. Essas estratégias discursivas podem manifestar-se de forma

explicita e ostensiva, evidenciando claramente a intencdo do enunciador; ou de forma
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implicita e mais sutil, apresentando de maneira mais disfargada e sub-repticia a inteng¢do do

enunciador.

2.3 DOS TEXTOS TELEVISUAIS

Os textos televisuais caracterizam-se por convocar diferentes linguagens para sua
manifestagdo. Recorrem, para sua expressdo, a articulagcdo entre linguagens visuais — como
cenario, figurino, atores, interpretacdo, expressao facial e corporal e grafismos de todo tipo —
e linguagens sonoras — como verbal, musical e outras formas de sonoridade (sonoplastias e
efeitos sonoros) —, adotando uma forma de expressdo bastante complexa. Nao se pode
esquecer, além disso, que, nesse contexto, os meios técnicos de producdo, circulacdo e
consumo dos textos televisuais também funcionam como linguagens que sobredeterminam as
sonoras e visuais. Trata-se de diferentes dispositivos técnicos que interferem na
producdo/realizagdo, circulagdo e consumo das mensagens, impondo suas regras.

Assim, o discurso televisual expressa-se, para além das linguagens sonoras e visuais,
por meio de perspectivas, movimentos, enquadramentos de cameras, efeitos visuais, linhas
sonoras, que se articulam em funcdo dos diversos pontos de vista adotados por quem constroi
o relato (roteirista, diretor).

A par dos atores que conferem identidade aos personagens e representam estilos de
vida ao se transformarem em actantes/protagonistas de uma narrativa, ou seja, em sujeitos
semidticos imbuidos do papel que desempenham no relato, o texto televisual alia e
sobredetermina, por meio das técnicas de pos-producdo — tais como o ritmo de montagem, a
justaposicdo de planos, a escolha das formas de relagdo entre os planos e até mesmo o
tratamento conferido as imagens (tonalidade de cor, texturas, distor¢des, grafismos) — as
diferentes linguagens convocadas para sua expressao.

Mais ainda, esses recursos expressivos técnicos de linguagem articulam-se com a
pontuacdo sonora, a sonoplastia, os efeitos sonoros e a trilha sonora; com as plataformas de
exibicdo e suas potencialidades, tais como a velocidade, o tamanho da tela, as formas de
producdo e recepgdo tridimensional. Assim, o dispositivo tecnologico opera como uma
linguagem encarregada da organizagdo da propria linguagem do televisual, contribuindo com
elementos para o tratamento do espaco e do tempo, as duas dimensdes do dispositivo
(AUMONT, 2002).

Os textos televisuais sdo construidos, do ponto de vista de sua expressdo, a partir da

justaposicao de imagens emolduradas, ou seja, de enquadramentos que, conforme a selecao do
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produtor, expressam, por meio de diferentes recursos expressivos da ordem da plasticidade (o
quadro ¢ constituido pela constru¢cdo simbdlica da perspectiva, do movimento e da
proximidade da lente para com o objeto), algo que esta em outro lugar. Esses meios técnicos
dao forma as estratégias empregadas na atualizagdo do dispositivo de temporalizagdo,
burlando a nog¢do de tempo real vivenciado por qualquer ser humano de forma cronolégica: o
tempo nas narrativas televisuais pode obedecer a saltos dramaticos, do futuro ao presente, do
passado a um passado ainda mais distante, ou simplesmente, representar um instante.

A menor unidade de audiovisual, de acordo com Aumont (2002), ¢ o plano (e ndo o
frame, pois esse ¢ uma fotografia estatica, que ndo contém em si uma das premissas do
audiovisual — o0 movimento), cujos elementos constitutivos sdo de ordem pléstica, tais como a
luz, a cor, a perspectiva, o ponto de vista, o0 movimento, o acting, a proximidade da lente até o
objeto, entre varios outros. Isto significa que a producdo televisual ¢ “uma forma estética
(como a literatura), que utiliza a imagem (nela mesma e por ela mesma) como um meio de
expressdo cuja sequéncia (isto €, a organizacdo logica e dialética) ¢ uma linguagem”
(AUMONT, 2002, p. 173).

Nessa perspectiva, mecanismos expressivos como o close, por exemplo, sdo
intradispositivos de efeito estético e discursivo especificos, que podem produzir o
agigantamento do corpo humano (cabeca e busto), a aproximac¢do psiquica e intima entre
telespectador e o personagem (sentido de distancia), a fragmentagdo do que estd sendo
gravado.

J& o enquadramento informa o foco dramatico do plano: ¢ a janela visual cuja
estrutura mostra a imagem composta em sua plenitude, com todos os elementos cénicos, luz e
sombra, formas, profundidade de campo, perspectiva, linhas, pontos, coloragdo e uma grande
lista de outros elementos. Aumont fala, além disso, da posicdo da camera em relagdo ao

objeto/cenario.

Definem-se, classicamente, diversos “tamanhos” de plano, em geral com relacéo a
varios enquadramentos possiveis de um personagem: plano geral, plano conjunto,
plano médio, plano americano, plano aproximado, primeiro plano e close up
(AUMONT, 2002, p. 40).

Da organizagdo desse visual, também participa a perspectiva, a partir da qual ¢
construido um ponto de vista, um jeito de olhar que desvenda um mundo tridimensional: ele
representa em si uma parcela das escolhas operadas pelo enunciador da narrativa. E, hé varias

possibilidades: a camera em perspectiva normal ¢ aquela mantida na altura da pessoa; mas ha
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ainda a camera alta ou plongeé, que mostra a imagem de cima para baixo; a cdmera baixa ou
contra-plongeé que exibe a imagem de baixo para cima (BETTON, 1987). A camera pode,
ainda, assumir o lugar de uma personagem ou até mesmo do telespectador, exibindo a cena
pelo olhar do ator ou mesmo do telespectador. Trata-se da chamada cdmera subjetiva, por
meio da qual uma histéria passa a ser contada em primeira pessoa. Mas o contrario também
pode ocorrer, quando a cAmera assume o lugar de um terceiro, que nio participa da a¢do na
cena, relatando uma histéria contada em terceira pessoa, a partir de uma camera objetiva.

No que concerne aos movimentos de cimera (AUMONT, 2002, p. 39), duas grandes
técnicas coexistem e se combinam: o fravelling e a panoramica. A primeira consiste no
deslocamento da camera por inteiro, para frente ou para tras (in ou out) e para os lados. Ja a
segunda consiste no giro de cdmera sobre um eixo fixo, horizontal, vertical ou diagonalmente.

No ambito da montagem dos textos televisuais, ocorre o “a colocagdo, lado a lado, de
dois elementos filmicos que acarretam na producdo de um efeito especifico, que cada um
desses elementos, considerados isoladamente, ndo produz” (AUMONT, 2002, p. 66). Dessa
maneira, a significagdo de um plano depende da sua correlagdo com a significacdo de seus
planos adjacentes. Diversas técnicas podem ser empregadas nesse processo, tais como o corte,
a fusdo e a sobreposicdo de imagens que, combinados com critérios de escolha de planos,
conferem continuidade geografica, continuidade cénica, continuidade narrativa, angulagdes,
distancia, tamanho do enquadramento, corte aparente, corte invisivel etc.

Nessa perspectiva, assim como a roteirizagdo e filmagem, a montagem também se
constitui como um processo criativo de ordem expressiva que participa do percurso gerativo
de sentidos.

Aumont (2002) acredita que as relacdes entre o telespectador e as imagens em
determinado contexto simbolico sdo reguladas pela plataforma de exibicio da imagem,
estando na dependéncia do tipo de aparelho em que a imagem ¢ veiculada, do espaco que essa
imagem ocupa no dispositivo, do tempo que ela dispde para sua veiculagdo e daquele que ela
representa. A plataforma de exibicdo interfere, dessa forma, na interacdo simbolica do
telespectador para com as imagens, na construcdo do espago e do tempo por elas
representados.

Dessa forma, os dispositivos de produgdo, circulagdo e consumo de textos televisuais
funcionam como mediadores das relacdes entre enunciadores e enunciatdrios. Segundo Sodré
(2006), a mediagdo ¢ a acdo de estabelecer ponte, ou seja, de garantir a comunicagdo entre
dois pontos, possibilitando com isso diferentes tipos de interagdo. Para o autor, a linguagem

constitui uma mediacdo universal, pois estabelece essa relagdo por meio dos simbolos. Mas o
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dispositivo televisual, ao recorrer a multiplas linguagens que se articulam, ¢ bastante mais
complexo, constituindo um discurso multimodal, que Fontanille (2005) define como
sincrético, visto que recorre a diferentes niveis de linguagens para se constituir como um todo
significante.

Uma produgdo televisual €, assim, considerada a manifestacdo de um discurso
sincrético, ou multimodal, construida na/pela articulacdo e interagdo de diversas linguagens,
tais como as imagéticas, as sonoras, as técnicas (FONTANILLE, 2005; KRESS & VAN
LEEUWEN, 2006): imagens, pessoas, lugares, coisas concretas ou abstratas, musica, sons,
fala, cores, formas, que, sobredeterminadas pelos meios técnicos e combinadas entre si, sao
responsaveis pela producdo da significagdo e dos sentidos dos textos televisuais.

O modo de producdo do televisual ¢ bastante semelhante ao de outros textos
audiovisuais. Mas, ndo se pode esquecer que a realizagdo dos produtos/textos televisuais se
pauta, além desses aspectos em comum, por uma gramatica propria da televisdo, estreitamente
articulada com o modo de funcionamento dessa midia. A televisdo esta no ar 24/24 horas, sua
producdo incessante se pauta pela velocidade, e mais, ndo hd espaco para equivocos que
signifiquem a perda de audiéncia. Trata-se de uma industria que se rege pela utilizacdo das
mesmas formulas, estruturas narrativas, tematicas, replicadas com pequenas variagdes: sua
forma de estruturagdo narrativa ¢ bastante repetitiva recorrendo, insistentemente, ndo s6 aos
mesmos subgéneros e formatos de programas, como a configuragcdes que ja obtiveram
sucesso. Afinal, trata-se de empresas, na maioria comerciais, que visam obter lucro agradando
os telespectadores. Essa reiteracdo ganha forga, alids, pelo proprio modo de funcionamento do
meio, pela ado¢do de uma grade fixa de programacdo, pelo principio da serializacdo e

fragmentacao de seus produtos.

2.4 DOS NIVEIS DE PERTINENCIA DA ANALISE SEMIOTICA

Segundo Greimas (1990), as atividades humanas, tanto individuais como sociais, sdo
apreendidas e tendem a ser formuladas em termos de discurso, ou seja, como sequéncias
organizadas de acdes e paixdes, de finalidades e de resultados. O objetivo de uma analise
discursiva ultrapassa a mera pretensdo de descrever e interpretar sistemas, fixando-se, antes
de tudo, na tentativa de apreensdo das atividades humanas como intera¢des, como relacdes de

comunicagdo intersubjetivas que possibilitam a passagem do individual ao social e vice-versa.
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O espago de manifestacdo do discurso ¢ o texto que pode ser analisado considerando
os diferentes tipos de relagdes que contrai interna e externamente. Com isso, se quer dizer que
os entornos de um texto podem ser agregados a sua andlise, caso se julgue necessario,
passando a fazer parte da textualidade em exame. Sdo, assim, as intengdes e objetivos de uma
investigagcdo que definem o que deve fazer parte dessa textualidade, objeto material de uma
analise semidtica.

Mas, como bem reconhece Hjelmslev, todo texto vai além de si mesmo, de seus
limites, s6 ganha sentido em um contexto: ele ¢, assim, sempre algo mais do que o que esta 1a.
O que esté 14 coloca limites, restabelece suas proprias margens, fronteiras, circunscrigdes. E o
contexto pode sempre fazer parte de sua textualidade. Nessa textualidade, o texto transborda
esses limites, procedendo a um apagamento das linhas claras de demarcacdo entre o que ¢
intra, inter e paratextual; convocando outros textos que acompanham e fazem parte do texto
em andlise, ultrapassando as barreiras e fronteiras do significado: assim, o texto ¢ o que €
lido, mas ¢ sua textualidade que determina como ele é lido.

A textualidade acontece nos espagos em que o texto se descentra: oferece varios
mundos possiveis, ou seja, diferentes tipos de narrativas. A interpretacdo do texto surge no
momento em que suas textualidades sdo compreendidas como estruturas pertencentes ao
significado dos textos. E que o texto se faz significar, acontecer de modo particular em sua
textualidade.

Assim, para fins de andlise, ¢ relevante a distingdo entre os diferentes niveis de
pertinéncia, bem como a definicdo daqueles considerados necessarios para dar conta, de
forma coerente, dos objetivos de uma dada investiga¢do. Segundo Fontanille (2005, p. 17),
com a defini¢do dos niveis de pertinéncia de uma analise, busca-se “apreender uma totalidade
que se da a conhecer por inteiro, sob a forma material de dados textuais (verbais e ndo-
verbais), os quais se faz esforco por interpretar; ndo se trata mais de identificar e reconhecer,
mas de atribuir uma direcdo significante”.

A andlise realizada na presente investigacdo toma como objeto de estudo uma
textualidade que comporta, para além do proprio texto, representado pelas pegas publicitarias
selecionadas, seu contexto situacional comunicativo € enunciativo, bem como outros textos

com os quais mantém diferentes tipos de relagdes intertextuais.
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3 DO CONTEXTO ATUAL: A SOCIEDADE DE CONSUMO

Os homens s6 sobreviveram como espécie porque se anteciparam, procurando formas
de suprir suas necessidades basicas, tais como alimentagdo, vestudrio, habitacdo. Em razao
disso, foram a caga e a pesca; coletaram alimentos na natureza; habitaram cavernas,
construiram ocas, cabanas, choupanas. Com o decorrer dos tempos, passaram a produzir por
conta propria em ambito familiar ou comunitdrio tudo aquilo de que careciam para sua
subsisténcia: criaram animais, plantaram e colheram, teceram pecas de vestuario que os
abrigassem do frio. Foi um longo percurso, mas, quando essa produ¢do passou a exceder as
suas necessidades, surgiu a ideia dos mercados, inicialmente apenas para efetuar trocas;
depois, certamente, para obter outros tipos de vantagens.

Com o decorrente desenvolvimento ¢ interacdo entre as sociedades humanas, os
homens comegaram a investir em uma producdo industrializada, distribuindo e
comercializando esses bens necessarios a sobrevivéncia, com vistas a obtencao de lucro. Hoje,
as sociedades humanas s6 sobrevivem mediante o desenvolvimento de um consumo em nivel
planetario.

O consumo consiste na fruicdo de bens e servigos pelos individuos, que utilizam o
rendimento obtido com seu trabalho na compra das mercadorias por eles consideradas
indispensaveis a satisfacdo de suas necessidades, tais como: alimenta¢do, habitacdo, luz, dgua,
energia, vestudrio, higiene, divertimento, mobilidade. O consumo ¢, assim, de um lado, o ato
de extrair das mercadorias lucros; de outro, a aplicacdo dessa riqueza na satisfagdo de
necessidades, gastando. Segundo Canclini, consumir, no mundo contemporaneo, passou a

significar:

[...] participar de um cenario de disputas por aquilo que a sociedade produz e pelos
modos de usa-lo. A importancia que as demandas pelo aumento do consumo e pelo
salario indireto adquirem nos conflitos sindicais e a reflexdo critica desenvolvida
pelos agrupamentos de consumidores sdo evidéncias de como o consumo € pensado
desde os setores populares (CANCLINI, 1995, p. 54-55).
Vive-se atualmente na era do consumo exagerado, principalmente por parte das
classes mais ricas da sociedade. Esse consumo excessivo, se, de um lado, preocupa por ser
responsavel pelo aumento da degradacdo do meio ambiente, pois o crescimento da produgao

para cobrir a demanda estd vinculado a aceleragdo do uso de recursos naturais, de outro,

contribui para a sobrevivéncia dos cidadaos e desenvolvimento econdmico do Planeta.
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[...] todos os seres humanos, ou melhor, todas as criaturas vivas 'consomem' desde
tempos imemoriais. O que temos em mente € que a nossa ¢ uma 'sociedade de
consumo' no sentido, similarmente profundo e fundamental, de que a sociedade dos
nossos predecessores, a sociedade moderna nas suas camadas fundadoras, na sua
fase industrial, era uma 'sociedade de produtores'. Aquela velha sociedade moderna
engajava seus membros primordialmente como produtores e¢ soldados; a maneira
como moldava seus membros, a 'norma' que colocava diante de seus olhos e os
instava a observar, era ditada pelo dever de desempenhar esses dois papéis. A norma
que aquela sociedade colocava para seus membros era a capacidade e a vontade de
desempenha-los. Mas no seu atual estagio final moderno (Giddens), segundo estagio
moderno (Beck), supramoderno (Balandier) ou pés-moderno, a sociedade moderna
tem pouca necessidade de mdo de obra industrial em massa e de exércitos
recrutados; em vez disso, precisa engajar seus membros pela condi¢do de
consumidores. A maneira como a sociedade atual molda seus membros é ditada
primeiro e acima de tudo pelo dever de desempenhar o papel de consumidor. A
norma que nossa sociedade coloca para seus membros ¢ a da capacidade e vontade
de desempenhar esse papel (BAUMAN, 1999, p. 87-88).

Hoje, como diz Bauman, a sociedade pauta-se, estrutura-se pelo consumo: ela
necessita, para se sustentar, de sujeitos consumidores: esse ¢ o papel que destina aos cidadaos.
Assim, ndo se sabe mais se ¢ necessario consumir para viver ou se vive para poder consumir:
¢ dificil distinguir aquele que vive daquele que consome. Dessa forma, “o consumidor de uma
sociedade de consumo ¢ uma criatura acentuadamente diferente dos consumidores de
quaisquer outras sociedades até aqui” (BAUMAN, 1999, p. 88).

Mas todo consumo exige tempo, preocupacdo maior dos que negociam com bens de

consumo.

A necessaria reducdo do tempo ¢ melhor alcangada se os consumidores ndo puderem
prestar atencdo ou concentrar o desejo por muito tempo em qualquer objeto; isto €,
se forem impacientes, impetuosos, indoceis e acima de tudo, facilmente instigaveis e
também se facilmente perderem o interesse. A cultura da sociedade de consumo
envolve sobretudo o esquecimento, ndo o aprendizado. Com efeito, quando a espera
¢ retirada do querer e o querer da espera, a capacidade de consumo dos
consumidores pode ser esticada muito além dos limites estabelecidos por quaisquer
necessidades naturais ou adquiridas; também a durabilidade fisica dos objetos do
desejo ndo € mais exigida. A relacgdo tradicional entre necessidades e sua satisfagdo ¢
revertida: a promessa ¢ a esperanca de satisfagdo precedem a necessidade que se
promete satisfazer e serdo sempre mais intensas e atraentes que as necessidades
efetivas (BAUMAN, 1999, p. 90).

Ha, segundo Bauman (1999), uma ressonancia natural entre o agora, ocasionado pela
tecnologia compressora do tempo, e a logica da economia orientada para o consumidor. No
que diz respeito a essa logica, a satisfagdo do consumidor deveria ser instantdnea e isso num
duplo sentido.

Para Canclini, (1997, p. 53), o ato de adquirir bens reveste-se hoje de diferentes
valores e sentidos, relacionando-se a um complexo conjunto de processos socioculturais,
através dos quais se efetiva a apropriagdo e o uso de produtos. Nesse contexto, fragmentos de

subjetividade sdo apropriados por um mercado que unifica, seleciona e, além disso, produz a
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ilusdo de cidadania. Consumir ¢, assim, muito mais do que o simples exercicio de gostos ou
caprichos: ¢ a manifestacdo de atitudes individuais; ¢ a busca por distingdo do individuo; ¢ a
partilha do sentimento de pertencimento a um grupo. Nessa perspectiva, o consumo alimenta
prazeres e emocgdes correspondentes tanto a necessidades do préprio individuo, quanto
aquelas fomentadas e forjadas pelo mercado.

Em razdo disso, segundo Sarlo, as identidades se quebraram:

Em seu lugar ndo ficou o vazio, mas o mercado. As ciéncias sociais descobrem que
a cidadania também se pratica no mercado, e que as pessoas que ndo t€ém como
realizar suas transagdes ali ficam, por assim dizer, fora do mundo. Fragmentos de
subjetividade se obtém nesse cenario planetario, do qual ficam excluidos os muito
pobres. O mercado unifica, seleciona e, além disso, produz a ilusiio da diferenga
através dos sentidos extramercantis que abarcam os objetos adquiridos por meio do
intercdmbio mercantil. O mercado € uma linguagem e todos nos procuramos falar
algumas de suas linguas: nossos sonhos ndo tém muito jogo de cintura. Sonhamos
com as coisas que estdo no mercado. Séculos atras, essas mercadorias vinham de
outras partes e ndo eram necessariamente melhores. A critica dos sonhos foi um dos
grandes impulsos para a construgdo da imagem de sociedades diferentes. Assim,
hoje, sdo os sonhos seriais do mercado que se apresentam como objeto da critica [...]
(SARLO, 2000, p. 26).

E o mercado ndo cessa de langar oportunidades de sonhar de forma serial,
apresentando, ano a ano, novos recursos incorporados as carcagas dos mesmos produtos, €
estabelecendo o anseio pela novidade, pelo upgrade, pela renovacdo da posse. Assim, os
produtos sdo fabricados para serem efémeros e sdo adquiridos como tais. Nesse sentido,
sonha-se com o que ja foi oferecido a sociedade como objeto de consumo e com o que ainda
estd por ser apresentado: seguindo esse ritual ciclico de aquisi¢des, o sujeito preenche as
lacunas de sua identidade por meio do consumo e dos valores e sentidos impressos nesse
processo.

Segundo Sarlo (2004), os objetos significam e conferem identidade a quem os adquire.
Dai por que o cidaddo busca acalmar sua incompletude psiquica na esteira do consumo. A
logica produtiva capitalista imprime um ritmo ao langamento de mercadorias para o consumo
via substitui¢do. A publicidade encarrega-se de construir um imaginario referente aos valores
circulantes entre as mercadorias: beleza, estética, realizagdo, comodidade, estilo de vida;
oferece as possibilidades alcancaveis e inalcangdveis de um consumo insaciavel: sempre
haverd algo superior as expectativas construidas pela organizacdo social capitalista, midiatica

e publicitaria.

A superprodugdo de signos e a reproducdo de imagens e simulagdes resultam em
uma perda do significado estdvel e numa estetizacdo da realidade, na qual as massas
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ficam fascinadas pelo fluxo infinito de justaposi¢des bizarras, que levam o
espectador para além do sentido estavel (FEATHERSTONE, 1995, p. 34).

De acordo com Featherstone (1995, p. 34), hd uma sobrecarga de produgdo
acompanhada por uma imensa publicacio de mensagens com signos que se repetem, se
combinam e constroem a realidade sob uma otica estética, voltada para o consumo, para a

substituicdo e para valores distantes do uso primario das mercadorias.

3.1 DAS DISTINCOES ENTRE OS BENS CONSUMIDOS

O consumo traduz, como ja se referiu, na esteira de Canclini (1995, p. 53), um
conjunto de processos socioculturais que se atualizam a partir da apropriacdo e usos dos
produtos. Nessa perspectiva, os atos de consumo sdo algo mais do que simples exercicio de
gostos, caprichos e compras irrefletidas. Bem de consumo ¢ a expressao empregada pela area
econdmica para referir essa apropriacdo e uso de mercadorias, relacionada a lei geral da
demanda, que faz referéncia aqueles produtos confeccionados por homens, industrias,
empresas para satisfazer as necessidades de individuos ou familias, sendo destinados ao seu
consumo.

A quantidade e os diferentes tipos de bens de consumo comercializados em cada pais
refletem o nivel de vida da populagdo, bem como permitem avaliar os gostos e preferéncias da
sociedade em questdo, fornecendo indicagdes sobre suas caracteristicas e configuragao.

Ocorre que ha, segundo os economistas, diferentes tipos de bens passiveis de
consumo, que se distinguem entre si sob diferentes aspectos. Na 6tica de Churchill (2000), ha
os bens duraveis, cuja utilizacdo permanece ao longo dos anos; ha os bens semiduraveis,
cuja utilizacdo tém uma média duracdo; ha os bens pereciveis, cujo consumo deve ser
imediato, como no caso dos alimentos.

Por outro lado, segundo Churchill, podem-se categorizar, ainda, os bens de consumo,
tendo em vista o tipo de mobilizagdo que exigem do consumidor. Nessa perspectiva, as
mercadorias a serem consumidas podem ser classificadas como bens de conveniéncia, cuja
compra exige pequeno esforco do consumidor e ¢ feita com alta frequéncia, pois sdo produtos
pereciveis — alimentos, higiene, bebidas; bens de compra comparada, cuja aquisicdo exige
razoavel esforco do consumidor na avaliagdo das caracteristicas distintivas entre as
mercadorias ofertadas pelo mercado, e ocorre com média frequéncia, pois sdo produtos
semiduraveis — eletronicos, roupas, servigos de telecomunicagdes, servigos bancarios; bens

especiais (ou de especialidade), cuja compra exige grande esfor¢co do consumidor na
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comparagdo precisa entre as caracteristicas dos produtos a serem adquiridos, € ocorre com
baixa frequéncia, pois normalmente, trata-se de produtos duraveis cuja marca exerce
influéncia significativa na decisdo de compra — casas, automoveis, eletronicos ou produtos
cujas caracteristicas sejam peculiares (um vinho especial, alimentos dietéticos etc).

Outros autores utilizam-se de critérios distintos para classificar os bens de consumo,
tais como: necessarios (saciados) vs supérfluos; acessiveis a maior parte da populacio vs
inacessiveis, entre outros. Os bens de consumo saciados ou necessarios sdo aqueles cuja
procura ndo ¢ afetada pela renda dos consumidores, e, por isso mesmo, sua busca tem a
tendéncia a permanecer inalterada. Dai por que alguns bens de consumo saciados sdo vistos
como essenciais, tais como arroz, farinha, sal, feijao etc.

No entanto, o valor que reveste os bens de consumo nem sempre obedece a essa logica
linear do tipo necessdario/durdvel/acessivel; as combinatérias obedecem a razdes variaveis, da
mesma forma como ¢ varidvel a promessa contida na oferta de mercadorias. Segundo

Bauman:

Alias, a promessa € tanto mais sedutora quanto menos familiar for; é um bocado
divertido viver uma experiéncia que ndo se saiba que existia e um bom consumidor &
um aventureiro amante da diversdo. Para os bons consumidores ndo ¢ a satisfacdo
das necessidades que atormenta a pessoa, mas os tormentos dos desejos ainda ndo
percebidos nem suspeitados que fazem a promessa ser tdo tentadora (BAUMAN,
1999, p. 90).

Mais ainda, muitas vezes, o que o consumidor aspira de uma dada mercadoria ¢é

exatamente que ndo seja duravel:

O tempo foi abolido para os objetos comuns do mercado. Ndo que eles sejam
eternos, e sim por serem inteiramente transitorios. Duram enquanto nio se gastar de
todo o seu valor simbdlico, porque, além de mercadorias, sdo objetos
hipersignificantes (SARLO, 2000, p. 29).

Dai por que o percurso que leva ao consumo, segundo Baudrillard (1970), supde a
manipulacdo ativa de signos. Signo e mercadoria articulam-se para produzir as mercadorias-
signo, que se tornam livres para, entdo, condensar uma ampla variedade de sentidos,
associagdes e ilusdes culturais. E um dos espagos em que essas operagdes se realizam ¢ aquele
conhecido como o texto publicitario televisual. Em verdade, mais que nunca, a aquisi¢do e
consumo de mercadorias em geral passou a agregar a posse desses bens, valores de ordem

simbolica, bastante explorados pela publicidade. Essa mediagdo feita pela publicidade

transforma bens materiais em bens simbdlicos.
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3.2 DAS LOGICAS E INTERFERENCIAS NO CONSUMO

Diferentemente do que se possa pensar, ndo sdo apenas as necessidades ou os gostos
individuais que determinam, ao menos em parte, o que, como ¢ quem consome (CANCLINI,
1995, p. 53). Distintas logicas ou racionalidades interferem, segundo Canclini (1995),
Featherstone (1995), Baudrillard (1970), na aquisicdo de mercadorias no mundo
contemporaneo e globalizado. Tomando-se como base os textos desses autores, identifica-se,
no minimo, quatro perspectivas, que traduzem as diferentes racionalidades que presidem
atualmente a cultura de consumo, cujo objetivo maior ¢ a expansdo da produgao capitalista de
mercadorias, originando, com isso, uma vasta e desmedida acumulagdo material sob a forma
de bens e locais de compra e consumo (FEATHERSTONE, 1995, p. 31). Sdo elas: a 16gica
utilitaria e/ou a econdmica; a logica sociopolitica de carater interativo; a logica simbodlica e/ou
estética; a logica de pertencimento.

O consumo, segundo Canclini (1995, p. 54-55), pode ser compreendido, antes de tudo,
por uma racionalidade economica. Segundo o autor, estudos de diversas correntes
consideram o consumo como um momento do ciclo de produgdo e reproducdo social, como
um espacgo em que se completa o processo iniciado com a geragdo de produtos, onde se realiza
a expansao do capital e se reproduz a for¢a de trabalho (CANCLINI, 1995, p. 53).

O consumo de certos produtos responde a uma logica econdmica e/ou utilitaria: sua
aquisi¢do tem como fundamento suprir necessidades bésicas do consumidor por meio da
funcionalidade de certos bens de consumo, desde que custem um prego menos elevado do que
outros da mesma categoria. Esse tipo de racionalidade ¢ aquele que mais frequentemente
preside o consumo em classes de poder aquisitivo mais baixo, mas ndo € a unica envolvida no
processo. Mesmo os individuos de classes economicas menos favorecidas aspiram a aquisi¢ao
de bens acima de seu poder de compra na escala econdmica, e buscam revestir-se de tracos de
ascensdo social por meio da posse de bens e da conquista de indices do estilo de vida da
classe imediatamente acima da sua. Normalmente, lojas de departamento fundamentam sua
estratégia mercadologica nessa ldgica e concorrem entre si, via oferta das mesmas
mercadorias por pregos mais baixos ou acessiveis e possibilidades de financiamentos atrativas
até aos consumidores menos abastados.

Entretanto, o consumo nao obedece apenas a uma logica economica/utilitaria. Nao se
pode esquecer que ‘“‘consumir ¢ participar de um cendrio de disputas por aquilo que a

sociedade produz e pelos modos de usd-lo” (CANCLINI, 1995, p. 54-55). Nesse sentido, um
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outro tipo de consumo responde a uma racionalidade de carater sociopolitica interativa,
correspondendo ao lugar onde os conflitos de classe, originados pela participagdo desigual na

estrutura produtiva, ganham continuidade através da distribuig@o e apropriagao dos bens.

Uma teoria mais complexa sobre a interagdo entre produtores e consumidores, entre
emissores e receptores, tal como a desenvolvem algumas correntes da antropologia e
da sociologia urbana, revela que no consumo se manifesta também uma
racionalidade sociopolitica interativa (CANCLINI, 1995, p. 54).

O aumento do consumo, consequéncia do aumento de salario, da precificacio com
valores mais baixos em diversos setores, entre outras explicagdes, adquire relevancia social
para determinados agrupamentos de consumidores: o consumo torna-se, nesse caso, evidéncia
da insercdo social de determinados setores populares (CANCLINI, 1995, p. 54-55). Essa
participagdo cada vez maior das classes mais baixas nas atividades de consumo e lazer nas
sociedades ocidentais contemporaneas ganha sentidos de cidadania, de maior igualitarismo e
liberdade individual, embora esse tipo de apelo seja considerado por muitos como fomento e
instrumento de manipulagdo ideoldgica, como estratégia de controle da populagdo, afastando-
a de melhores alternativas de organizacao das relagdes sociais.

Uma outra logica responsavel pelo consumo ¢ aquela de carater simbolico em que
consumir significa a diferenciagdo e a distin¢do entre classes e/ou grupos. O consumo, nessa

perspectiva, funda-se em aspectos simbolicos e estéticos, significando status, diferenciagao.

[...] os que estudam o consumo como lugar de diferenciagdo e distingdo entre as
classes e os grupos, tem chamado a ateng@o para os aspectos simbdlicos e estéticos
da racionalidade consumidora. Existe uma ldgica na construgdo dos signos de status
e nas maneiras de comunica-los (CANCLINI, 1995, p. 595).

A posse de determinados bens ou mercadorias ¢ a forma de expressao desse status e

distin¢do; define os individuos e estrutura o uso dos bens, demarcando com isso as relagdes

sociais. Consumir ¢, nessa perspectiva, diferenciar-se.

E nesse sentido que podemos designar o aspecto 'duplamente' simbodlico das
mercadorias nas sociedades ocidentais contemporaneas: o simbolismo ndo se
evidencia apenas no design ¢ no imaginario embutido nos processos de produgéo e
marketing; as associagdes simbolicas das mercadorias podem ser utilizadas e
renegociadas para enfatizar diferencas de estilo de vida, demarcando as relagdes
sociais (FEATHERSTONE, 1995, p. 35).

E de se perguntar, segundo Canclini (1997), como conciliar a tendéncia capitalista de

expansdo do mercado, mediante o aumento de consumidores, com essa tendéncia a formar
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publicos especializados em ambitos restritos; ndo seria contraditoria a multiplicagdo de
produtos para o incremento dos lucros com a promocdo de obras Unicas nas estéticas
modernas? Segundo o autor, Bourdieu d4 uma resposta parcial a essa questdo, ao observar

que:

[...] a formagdo de campos especificos do gosto e do saber, em que certos bens sdo
valorizados por sua escassez e limitados a consumos exclusivos, serve para construir
e renovar a disting8o das elites. Em sociedades modernas e democraticas, onde ndo
ha superioridade de sangue nem titulos de nobreza, o consumo se torna uma area
fundamental para instaurar e comunicar as diferencas. Ante a relativa
democratizagdo produzida ao massificar-se o acesso aos produtos, a burguesia
precisa de ambitos separados das urgéncias da vida pratica, onde os objetos sejam
organizados — como nos museus — por suas afinidades estilisticas e ndo por sua
utilidade (CANCLINI, 1998, p. 36-37).

Para Bourdieu (in CANCLINI, 1998, p. 41), cada campo cultural é essencialmente um
espaco de luta pela apropriagdo do capital simbolico, e em fun¢do das posi¢des que se tém em
relagdo a esse capital — proprietdrios ou pretendentes — sdo organizadas as tendéncias —
conservadoras ou heréticas.

De certa forma, contrapondo-se a esse tipo de racionalidade, ha também a necessidade
humana de agrupamento, de alinhamento com um ou outro comportamento ou grupo; de
distingdo, mas, paradoxalmente, também de participacdo em uma #ribo. O consumo, nesse
caso, ¢ presidido por uma logica de pertencimento: adquirem-se aquelas mercadorias cuja
posse assinala a insercdo em um dado grupo social ou #ibo. Em meio a tanta mesmice, a
padroniza¢do do gosto, da moda e do saber, buscam-se codigos que marquem a existéncia e

identidade de um determinado grupo, que unifiquem seus participantes e os distingam de

outros.

Contudo, estas comunidades de pertencimento e controle estdo se reestruturando. A
que conjunto a participagdo numa sociedade construida predominantemente pelos
processos globalizados de consumo nos faz pertencer? Vivemos em um tempo de
fraturas e heterogencidade, de segmentacdes dentro de cada nagdo e de
comunicagdes fluidas com as ordens transnacionais da informagdo, da moda ¢ do
saber. Em meio a esta heterogeneidade encontramos cddigos que nos unificam, ou
que ao menos permitem que nos entendamos (CANCLINI, 1995, p. 61).

E, segundo Canclini (1995, p. 59), nesse jogo entre desejos e estruturas que as
mercadorias € o consumo servem para ordenar politicamente cada sociedade. O consumo ¢&,

assim, um processo em que os desejos se transformam em demandas e em atos socialmente

regulados (CANCLINI, 1995, p. 59).
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Vale lembrar ainda que, sejam quais forem as logicas que presidem a aquisi¢ao de
bens ou de todo o tipo de mercadoria, ¢ indubitavel o prazer emocional provocado pelo ato de
consumir, pela posse em si, pela materializagdo de sonhos e desejos presentes no imaginario
cultural consumista. Essa emocdo pela conquista do sfatus almejado, esse prazer pela
diferenciagdo alcancada, pela posse ainda que efémera de alguns bens, ou, ainda, pela
obtencao de algum valor simbdlico, de certa forma, perpassa todos os tipos de consumo.

Mais ainda, segundo Bauman (1999, p. 09), Taylor e Saarinem resumem muito bem a
emocao da posse: o desejo ndo deseja satisfacdo. Ao contrario, o desejo deseja o desejo. “Pelo
menos assim € o desejo do consumidor ideal”.

Alids, ¢ nessa perspectiva que o consumo estd estreitamente ligado aos conceitos de
identidade e imagem, ndo s6 porque, na sociedade contemporanea, os individuos ou
instituicdes recorrem ao consumo para se configurarem enquanto sujeitos, como também
porque a imagem e marca dos produtos consumidos ¢ essencial nesse consumo. O processo de
construcdo identitaria obedece a um sistema relacional. Sim, porque seu carater ¢ discursivo, €
da ordem do atributivo: trata-se de um processo que se constitui através da conferéncia e
reiteragdo de um conjunto de tracos que passam a configurar sua imagem e identidade. Essa
constru¢do identitdria, dependendo dos espagos que mobiliza, pode ter um carater tanto
simbdlico, quanto social (WOODWARD, 2009, p. 14), ficando na dependéncia dos sentidos
conferidos as praticas e as relagdes sociais.

O sistema relacional subjacente a construcdo identitaria manifesta-se, assim, através
de praticas e estratégias que sustentam o processo de representacdo produzido, cujo carater ¢
eminentemente discursivo. Mas a concepg¢do de identidade como uma elaboragdo discursiva
tem implicagdes, pois significa, segundo Hall (2009, p. 106), um processo em permanente
transformagdo, que pode ser sempre sustentado ou abandonado.

Toda a construg¢do identitdria, quer na instancia social, quer na instdncia midiatica,
nunca ¢ inocente; tem sempre uma intengdo de carater estratégico e posicional, constituindo-
se na atribuicdo ndo aleatéria de um conjunto de tracos distintivos — semelhangas ou
dessemelhancas — que, no ambito da comunicagdo mididtica, passa a caracterizar instituigoes,
pessoas, produtos e servicos. Segundo Landowski (2002, p. 2), a identidade constitui-se no
reconhecimento de uma diferenga, qualquer que seja sua ordem. Sé ela permite constituir
“como unidades discretas e significantes as grandezas consideradas e associar a elas, ndo
menos diferencialmente, certos valores, por exemplo, de ordem existencial, timica ou

estética”.
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Landowski (2002) afirma que, para que o discurso identitdrio ganhe forma, € preciso
que ocorra o reconhecimento da diferenca por parte dos sujeitos, ou seja, o reconhecimento
das especificidades que distanciam um sujeito do outro, ou mesmo uma mercadoria de outra.
Esse reconhecimento da diferenca que confere autonomia ao sujeito, possibilitando sua
distingdo passa, muitas vezes, pela aquisi¢do e posse de um determinado bem de consumo.

Nessa perspectiva, a conformacao identitaria, na sociedade contemporanea, recorre ao
consumo para o estabelecimento de inimeros tragos diferenciais entre os sujeitos que, para
além de criar e instituir a diferenca entre eles, ao empregar os estereotipos, reforca a distancia
existente entre os consumidores.

Como bem destaca Sarlo (2000, p. 30), “a pontuagdo de uma marca, uma etiqueta ou
uma firma sempre tem outros fundamentos, que extrapolam suas qualidades materiais, seu
funcionamento ou a perfeicdo de seu projeto”. Assim, a aquisi¢do dos mais variados objetos
pode remeter a valores que extrapolam em muito a mera necessidade de consumo.

Para Featherstone (1995, p. 48), compreender a logica do consumo significa conhecer
o gosto, o julgamento discriminador e, também, o capital cultural, cujos tragos estdo presentes
nas mensagens midiatizadas, nos perfis mercadologicos dos produtos, nas facetas mais
evidentes das marcas e empresas.

Em sintese, a cultura do consumo utiliza-se de imagens, signos e bens simbolicos
evocativos de sonhos, desejos e fantasias e, com isso, arquiteta uma diegese auténtica dentro
da qual ¢ permitido ser narcisista, dar-se ao luxo e ao prazer do consumo de bens na busca por
distingao.

Ora, acredita-se que os textos publicitdrios convoquem e atualizem essas distintas
racionalidades na medida de seus interesses, revestindo-as de valores, como formas de
persuasdo, de convencimento, para levar ao consumo. Haveria assim uma interdependéncia
entre essas logicas, a publicidade e as instdncias midiaticas que as veiculam: novelas, filmes,
seriados e até mesmo telejornais reafirmam o Aabitus responsavel pelo consumo e orientam os
individuos a constituir seu menu de desejos e anseios consumistas. Com isso, ndo se esta
dizendo que o consumidor seja totalmente manipulavel, mas, sim, que existem formas de
convencimento, de persuasdo, de manipulagdo, ou seja, estratégias comunicativas discursivas
empregadas com o intuito de seduzir, tentar, provocar e até intimidar o telespectador, o virtual
consumidor. Nessa perspectiva, a publicidade €, certamente, uma das protagonistas desse
cenario, pois “opera com valores, gostos, afetos (e nessa medida faz a mediag@o entre produto
€ consumo) e, em consequéncia, parece convocar um conjunto de racionalidades muito

proximas daquelas vinculadas ao consumo” (CASTRO, 2004, p. 01).
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4 DO CONTEXTO MIDIATICO: AS RELACOES ENTRE TELEVISAO E
PUBLICIDADE

A estreita relacdo que liga midias e publicidade sempre foi fruto de um interesse
mutuo: de um lado, a publicidade tem, incessantemente, procurado tirar proveito do poder de
divulgacdo das midias; de outro, as midias tém vivido quase que exclusivamente da
comercializacdo e venda de espagos para a divulgacdo e promoc¢do de conceitos, ideias,
pessoas, marcas, institui¢des, produtos e servigcos, com as mais diversas finalidades.

E, diante da abrangéncia e poder de disseminagdo da televisdo, ela, dentre todas as
demais midias, sempre foi a mais cobicada pelo universo publicitario para divulgacdo de seus
anuncios. Pautada pela producdo de imagens que invadem o cotidiano, a televisdo, e outros
meios eletronicos com os quais ela interage, tem exercido um papel relevante na formacgao
cultural do Brasil, de certa forma, permeando, através dos produtos e anuncios publicitarios
que veicula, as relagdes de consumo. Os textos publicitarios televisuais participam, assim, do
simulacro (BAUDRILLARD, 1991) chamado de estilo de vida, ao apresentar, ndo sem
proposito, modelos de condutas, expressdes, pensamentos e valores.

Dessa forma, segundo Sodré (2006, p. 23), o campo televisual, sobretudo o marcado
pelo jornalismo, novelas e publicidade, é protagonista desse processo, contribuindo para a
forma¢do de uma sociedade organizada de acordo com um gosto médio, aquele mensurado
estatisticamente para potencializacdo da audiéncia e do impacto das mensagens nas vendas.
Dai a importancia de estudos que concentrem seus esfor¢cos na compreensdo do discurso
publicitario televisual.

De todas as fungdes atribuidas as midias, e, em especial, a televisdo — tais como
informar, educar e entreter —, uma, sem duvida, sobredetermina as demais: a fungdo
promocional (CASTRO, 2012), que, muitas vezes, € o intento prioritario de uma mensagem
midiatica. Afinal, tudo o que passa pela televisdo se publiciza, ganha énfase, destaque,
divulgagdo. Aproveitando-se desse atributo que lhe ¢ inerente, a fun¢do promocional, as
emissoras procuram qualificar sua programacdo de maneira a cooptar o telespectador e, assim,
obter mais lucro com a aquisi¢do, por parte de anunciantes externos, desses espagos que
disponibiliza para todo o tipo de divulgag¢do. O valor desses espagos ¢ varidvel, estando
diretamente relacionado a estatura da emissora que veicula a pega promocional; ao horario de
sua veiculacdo; a qualidade do programa televisual exibido naquele horario; aos indices de

audiéncia por ele obtidos e a configuracdo do publico disponivel.
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A preocupagdo que as emissoras t€ém com as diferentes faixas de publico impde que a
escolha dos produtos televisuais a serem exibidos e a forma de interpelagdo por eles utilizada
seja adequada e convincente, buscando com que os telespectadores se reconhecam e
realmente se sintam representados e convocados: s6 assim ¢ possivel cativar/fidelizar a
audiéncia disponivel em cada horério. Sim, porque toda a agdo promocional €, segundo
Duarte (2013), um processo comunicativo e discursivo de carater interpelatorio, o que
implica, de um lado, a constitui¢do de um sujeito interpelante e, de outro, de sujeitos a quem
se dirige a interpelagdo. Esse processo pode ter um carater politico, social, comercial. Esse ¢ o
caso da publicidade, objeto de estudo do presente trabalho.

Nesse contexto, as pessoas, empresas ¢ instituicdes de todo tipo, por meio de agéncias
e/ou departamentos de marketing e publicidade, utilizam-se da televisdo com finalidades bem
definidas: compram espagos para desenvolver permanentes acdes promocionais com o
objetivo expresso de interpelar seus destinatarios e divulgar imagens de institui¢des, marcas,
ideias, conceitos, produtos e/ou servigos, com vistas a obter proveitos de diferentes ordens. A
propria midia televisao se aproveita do meio para sua autopromogao, divulgando sua imagem,
marca, programagao, programas.

Assistindo a programagao televisiva, o telespectador tem, assim, a sua vida invadida
pelos mais diversos tipos de andncios promocionais, em particular, os publicitarios de
empresas, marcas, conceitos, produtos e servigos, com ofertas variadas que intentam, pelas

mais diversas artimanhas de linguagem, levé-lo a alguma forma de consumo.

4.1 DOS GENEROS E SUBGENEROS PROMOCIONAIS

Os géneros em televisdo, segundo Duarte (2010, p. 239), sdo da ordem da
virtualidade: correspondem a macroarticulagcdes de categorias semanticas capazes de abrigar
um conjunto amplo de produtos televisivos que partilham umas poucas categorias em comum,
sO6 se manifestando a partir da articulacdo entre subgéneros e formatos, ou seja, s6 ganham
existéncia como substdancia em-formada. Modelizagdes virtuais, os géneros configuram-se
como uma primeira mediagdo entre producdo e recepg¢do, referindo-se “ao tipo de realidade
que um produto televisual constroi, ao tipo de real que toma como referéncia e ao regime de
crenga que propde ao telespectador” (DUARTE, 2010, p. 239).

Os produtos televisuais estdo, assim, ao abrigo de diferentes géneros, subgéneros e
formatos. Funcionando como estratégias de comunicabilidade que fornecem, pelos tragos

caracterizadores deixados nos textos, uma grade de leitura, os gé€neros televisuais devem
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permitir a pronta identificacdo por parte dos telespectadores do produto que lhe estd sendo
ofertado, de forma a possibilitar que eles confiram sentido ao discurso ofertado.

Duarte prevé a existéncia de trés arquigéneros: o factual, que opera com a
metarrealidade, propondo como regime de crenga a veridicgdo; o ficcional, que se movimenta
na suprarrealidade, propondo como regime de crenga a verossimilhanca; o simulacional, que
opera com a pararrealidade, propondo como regime de crenga a hipervisibilizagdo como
equivaléncia do conhecimento pleno. Duarte e Castro (2007a), ainda, preveem um quarto
arquigénero, o promocional, de carater hibrido, que pode se movimentar entre a
metarrealidade, a suprarrealidade e a pararrealidade, mas que também propde como regime de
crencga também a veridiccao.

Sendo da ordem da virtualidade, o género s6 se manifesta a partir da articulagdo entre
subgéneros e formatos. Cabe, assim, aos subgéneros e formatos configurarem essas realidades
discursivas, projetando, sobre as categorias genéricas, formas que as estruturem, permitindo
sua manifestacdo (DUARTE, 2012b).

O subgénero, da ordem da manifestacdo, preexiste a realizagdo efetiva de qualquer
produto televisual; comporta uma quantidade maior de informagdes sobre o produto televisual
ofertado do que o género, possibilitando com que o telespectador identifique, de pronto, de
que tipo de texto se trata, e possa com ele interagir enquanto pratica discursiva e sociocultural
(DUARTE, 2012b).

O subgénero agrupa, assim, uma diversidade de produtos televisuais, que se
distinguem entre si pelo formato adotado em seu processo de realizagdo. O formato constitui-
se, portanto, na forma de realizacdo dos subgéneros, na medida em que pode até mesmo
reunir € combinar varios subgéneros em um unico programa. Assim, o formato “é o processo
pelo qual passa um produto televisual, desde sua concepcao até sua realizagao” (DUARTE,
2010, p. 240), estando associado a uma forma de estruturagdo que lhe confere existéncia e
particularidade, enfim, que o dota de identidade; se a no¢do de subgénero subsumi uma
pluralidade de programas, a de formato, em contrapartida, os diferencia entre si.

No que concerne, especificamente, ao género promocional que, como ja se referiu, tem
um carater hibrido, movimentando-se entre os trés tipos de realidade discursiva — a meta, a
supra e a pararrealidade — ele toma como referéncia figuras do mundo exterior — pessoas,
empresas, instituigdes, situagdes sociais — para configura-las discursivamente de maneira a
torna-las desejaveis, com vistas a sua promog¢ao e/ou consumo.

O tipo de agdo promocional que interessa a presente pesquisa estd focado estritamente

no mercado, na comercializacdo, no lucro, correspondendo ao subgénero publicidade
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televisual. O texto publicitario televisual é, assim, a forma de manifestagdo desse tipo de ac¢ao

promocional de carater comercial, estreitamente direcionada ao negocio, ao lucro.

4.2 DO SUBGENERO E FORMATO PUBLICITARIOS: AS ACOES PROMOCIONAIS
DE CARATER COMERCIAL

As acbdes promocionais de carater comercial constituem-se em projetos de atuacdo
midiatica cuidadosamente planejados e estrategicamente executados com vistas a divulgacao
de marcas, conceitos, produtos ou servicos, sendo desenvolvidos por pessoas, empresas ou
instituicdes que se utilizam da fungdo promocional, inerente a televisdo, para levar ao
consumo. Essas agdes podem manifestar-se através da veiculacdo de pecas publicitarias
unicas ou de campanhas publicitirias compostas por varias pecas, pertencentes a um mesmo
ou a variados formatos do subgénero publicidade televisual.

Por peca publicitaria de carater comercial, entende-se, assim, o produto material de
uma ac¢do promocional, ou seja, um texto, pe¢a unica ou participante de uma campanha
promocional, realizado com a intengdo predefinida de divulgar marcas, conceitos, produtos,
ou servigos, € levar ao consumo, podendo manifestar-se sob diferentes macroformatos e
formatos, pertencentes ao género promocional, subgénero publicidade televisual.

O subgénero publicidade televisual estrutura-se, assim, a partir de uma ldogica
mercadoldgica, visto que seu interesse ¢ levar ao consumo, e, em ultima instancia, ajudar a
tornar lucrativa a atividade comercial das empresas anunciantes. Enquanto subgénero, a

publicidade televisual articula:

[...] um conjunto de categorias que, combinadas, manifestam-se como formatos. A
fungdo dos diferentes formatos ¢ atestar as possibilidades do discurso promocional
televisual e o alto poder de propagacgdo e de credibilidade que alcanga no panorama
da sociedade brasileira (CASTRO, 2007b, p. 128 ¢ 129).

As pegas publicitarias televisuais ndo s6 se manifestam sob diversos formatos, como
podem ser veiculadas em diferentes espagos — entre os blocos de um programa, entre
programas ou no interior dos proprios programas. A op¢ao pelo espaco de veiculagdo da
publicidade, exterior ou interior aos programas televisuais, interfere diretamente na
construcao do discurso publicitario devido aos limites de tempo disponibilizados, a forma de

interagdo com a grade ou conteudo editorial e ao conjunto de aspectos comunicativos e

discursivos inerentes a cada um desses textos.



57

Assim, do ponto de vista formal, os antincios publicitarios televisuais, embora tenham

uma finalidade comum, distinguem-se entre si quanto: aos espacos ocupados na grade de

programacio para sua difusdo — intervalares ou inseridos no interior dos programas

(inser¢des); quanto a forma de participagdo no processo publicitirio — peca tinica ou pec¢a

participante de uma campanha composta por outras pecas.

Em sintese, o subgénero publicidade televisual, de carater estritamente comercial, se

considerados seu espaco de veiculacdo e tempo de duragdo, manifesta-se através de dois

macroformatos que, por sua vez, abrigam, cada um deles, publicidades que se distinguem

entre si pelo formato especifico que adotam. Sao eles:

a)

b)

Publicidades televisuais intervalares: pegas promocionais de carater comercial
exibidas de forma autdnoma, inica ou pertencentes a uma campanha, veiculadas
especificamente nos espagos intervalares da programagdo — entre as emissoes de
programas ou entre os blocos de uma mesma emissdo —, que podem adotar
distintos formatos — breves ou mais extensos (programetes) —, com a finalidade
assumida/explicita de divulgacdo de empresas, marcas, produtos, conceitos,
servigos, e de interpelacdo do telespectador ao consumo da marca ou mercadoria
anunciada.

Publicidades televisuais de insercido: pecas promocionais de carater comercial,
exibidas de forma autdbnoma ou pertencentes a uma campanha, veiculadas
especificamente no interior de emissdes de programas', que podem adotar
formatos breves ou mais extensos, cuidadosamente planejados para se integrarem
ao esquema editorial em que sdo veiculadas, com a finalidade explicita/assumida
ou sutil/sub-repticia de divulgacdo de empresas/marcas, produtos, conceitos, ou
servigos, e de interpelacdo do telespectador ao consumo da marca ou mercadoria

anunciada.

Em que pesem a relevancia e utilizagdo cada vez maior da publicidade de insercao, a

presente investigacao privilegiou como objeto de estudo apenas pecas publicitarias televisuais

! Essas inser¢des ou entradas sdo por alguns denominadas de merchandising, termo que vem provocando
inameras discussdes quanto ao conceito que representa, referindo tanto um conjunto de atividades, das quais as
empresas langam méo para divulgar produtos ou servigos no mercado (TRINDADE, 1998), como a um processo
muito mais amplo do que a mera inser¢ao sutil de servigos e produtos na programacdo de uma emissora,
destinado “a identificar, controlar, ambientar e promover marcas, produtos e servigos nos pontos-de-vendas”
(BLESSA, 2009, p. 2).



58

intervalares, sobretudo, devido ao volume de investimentos dedicados pelos anunciantes a

esse macroformato.

43 DA CONFIGURACAO DISCURSIVA E EXPRESSIVA DAS PUBLICIDADES
TELEVISUAIS: ASPECTOS GERAIS

Independentemente de sua forma de manifestacdo, todo texto publicitario intenta levar
ao consumo e, para dar conta desse objetivo de persuasdo, recorre a diferentes racionalidades
para convencer o consumidor, lancando mdo da surpresa, do inesperado, buscando a
originalidade a qualquer preco. Trata-se de um processo criativo incessante que busca novas
configuragdes visuais, modifica roteiros e imagens para declinar conceitos, mesmo quando
repete slogans ou jingles. Em sintese, a construgdo do texto publicitario procura fazer eco as
metamorfoses do individuo contemporaneo. As campanhas e pecas publicitdrias atuais ndo se
vexam: recorrem as emocgdes, ao humor, a sensibiliza¢do, fugindo da linguagem arida do
tribunal da historia; ndo apelam diretamente a dentncias, empregando, em seu lugar,
estratégias como a provocag¢ao, a intimidagdo, a sedugdo, a tentagao.

Segundo Barthes, o discurso publicitirio constroi-se, estrategicamente, do ponto de
vista de sua expressdo, articulando ou embricando dois ou mais sistemas semioticos. Utiliza-
se de um procedimento conotativo que faz de um sistema primeiro (denotado) o plano de
expressdao de um segundo sistema de significagdo (conotado). Entretanto, segundo Barthes, o
texto publicitario constitui-se como um tipo particular de conotagdo, na qual a mensagem
denotativa tem um sentido amplo, servindo para naturalizar a segunda, da ordem da
conotagdo, cujo sentido é sempre o mesmo — compre, use, consuma X. “Este significado
unico ¢, de certo modo, o fundo da mensagem, esgota por completo a intengdo da
comunica¢do: a finalidade publicitdria ¢ atingida no momento em que se percebe esse
segundo significado” (BARTHES, 1987, p. 166).

De acordo com Barthes:

A segunda mensagem ndo tem de modo algum o carater analitico da primeira; ¢ uma
mensagem global e recebe essa globalidade do carater singular do seu significado;
esse significado € unico e é sempre o mesmo, em todas as mensagens publicitarias:
¢, em uma palavra, a exceléncia do produto anunciado (BARTHES, 1987, p. 166).
A segunda mensagem, a de conotacdo, ndo pretende, assim, esconder-se sob a

primeira, a denotada; na verdade, aquilo que imediatamente salta aos olhos ¢ o carater

publicitario da mensagem, ou seja, o seu segundo significado. Assim, a segunda mensagem
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ndo ¢ sub-repticia, diferentemente de outros sistemas em que a conotacdo ¢ encoberta,
enquanto a primeira mensagem, assim, lhe confere a sutileza. Em publicidade, o que deve ser
explicado ¢ o papel da mensagem denotada, que serve sutilmente de estratégia para
naturalizar a segunda: retira-lhe a evidente finalidade interesseira, a gratuidade da afirmacao,
a rigidez da cominagdo; assim, o convite prosaico — comprem — ¢ substituido pela
espetacularizacdo de uma certa realidade em que ¢ natural comprar (BARTHES, 1987, p.
167). Se Barthes tem razao, a intertextualidade esta, assim, na base da construgdo de toda a
mensagem publicitaria que ndo interpela diretamente o consumidor.

Dessa forma, o que interessa investigar, no caso da presente pesquisa, ¢ a primeira
mensagem, ou seja, as diferentes formas de dizer essa mesma coisa; as diferentes estratégias
empregadas pelo texto publicitdrio para persuadir ao consumo, pois os textos publicitarios
distinguem-se de outros e entre si pelos complexos procedimentos que adotam em sua
constru¢do, em que pese sua intencdo explicita de fazer comprar, consumir.

Sem duavida, ainda na esteira de Barthes, os textos publicitarios operam com inlimeras
estratégias discursivas, entre elas, a mitificacdo, ou seja, aproveitam-se dos sentidos do
sistema denotado, tentando fazer passar por natural o que ¢ de ordem cultural; apresentam o
cultural como se fosse uma verdade da ordem da natureza; ndo mentem, apenas deformam a
verdade, intentando com isso levar ao consumo. Assim, a relagdo que une os dois sistemas ao
sentido € essencialmente uma relacdo de deformag¢do (BARTHES, 1982, p. 139).

Por outro lado, a mitificacdao ¢ um procedimento que se define por sua inten¢ao; possui
um cardter imperativo, interpelatorio: “¢ a mim que ele se dirige: estd voltado para mim,
impode-me a sua forca intencional” (BARTHES, 1982, p. 145).

Do ponto de vista de sua expressdo, os textos publicitarios televisuais, como os demais
veiculados por esta midia, estabelecem uma intima relagdo entre as linguagens sonoras e
visuais: trata-se de mensagens destinadas a serem percebidas simultaneamente pelos sentidos
da audi¢do e da visdo. Essa percep¢do simultinea de sons e imagens articula de tal maneira os
elementos advindos das diferentes linguagens convocadas para sua expressdo que eles se
apresentam como uma unidade expressiva total e autonoma (HERREROS, 1995), dificultando
o exame em separado desses componentes envolvidos.

Os textos publicitarios televisuais recorrem, como os demais produzidos pela
televisdo, a diferentes mecanismos expressivos empregados para manifestar a narrativa;
convocam distintos elementos e recursos de expressdo que, articulados, procuram dar conta

dos sentidos pretendidos pela mensagem publicitaria, sendo construidos estrategicamente com
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vistas a cooptar o telespectador, recriando muitas vezes, at¢ mesmo o ponto de vista de quem,
conceitualmente, ocuparia o lugar do enunciatario, ou seja, de seu consumidor alvo.

Os produtores/enunciadores de uma peca publicitaria televisual estdo atentos, em seu
processo de realizagdo, as diferentes demandas, procurando corresponder as expectativas do
anunciante, as caracteristicas comportamentais do publico alvo, a configuracdo do objeto
anunciado e as possiveis logicas que presidem o seu consumo.

Sim, porque, independentemente do formato que adotem para sua manifestagdo, tudo
leva a crer que os anuncios publicitarios televisuais estruturem-se, esta ¢ uma das
pressuposigdes da presente investigacdo, em estreita relagdo com o tipo de produto anunciado,
com as légicas que presidem o seu consumo e com a configuragdo do publico a que ele se
destina.

Em principio, os anuncios publicitarios interpelam os consumidores com base em
valores de diferentes ordens, quer privilegiando algumas delas, quer combinando-as entre si.
Acredita-se que os textos publicitarios sejam especialmente capazes de explorar todas essas

possibilidades, de direcionar-se ou articular essas distintas racionalidades,

[...] fixando imagens de romance, exotismo, desejo, beleza, realiza¢do, comunidade,
progresso cientifico e a vida boa nos bens de consumo mundanos, tais como sabdes,
maquinas de lavar, automoveis e bebidas alcodlicas (FEATHERSONE, 1995, p. 33).
Dai o interesse em examinar os textos publicitarios com mais vagar, considerando

mais diretamente as possibilidades de interferéncia, em sua construcdo, do tipo de produto

anunciado, das logicas que levam ao seu consumo e do publico visado.
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5 DO PERCURSO METODOLOGICO

A presente secdo descreve o percurso metodologico adotado na selecdo e andlise das
pecas publicitarias escolhidas para comporem o corpus da pesquisa. A metodologia
empregada, fundada em principios de uma semiotica de inspiragdo europeia (Hjelmslev,
Greimas, Barthes), opera uma adaptagdo das proposi¢cdes metodoldgicas desenvolvidas por
Duarte (2004, 2009, 2010, 2011, 2012a), Castro (2007b, 2009, 2012) e Duarte e Castro
(2014a e 2014b), no ambito do Grupo de Pesquisa Comunicacdo Televisual (ComTV), tendo
em vista os objetivos e objeto de estudo da presente investigacao.

Vale lembrar que o proposito maior da pesquisa, como ja se referiu, ¢ o exame das
relacdes contraidas entre os textos publicitarios e o mercado de consumo, levando em conta as
caracteristicas do produto anunciado, as logicas que presidem o seu consumo e o publico a
que se destina.

Considerando esse objetivo geral, formularam-se os seguintes objetivos especificos:
(1) o estabelecimento de critérios que possibilitem a distingdo, grupamento preliminar e
selecdo, por setores, das doze pecas televisuais que compdem o corpus da pesquisa; (2) a
andlise de carater paratextual, intertextual e intratextual das pegas publicitarias selecionadas,
com especial aten¢do (a) aos temas e valores convocados e a configuragdo do produto e do
publico alvo a que se destina; (b) ao levantamento das logicas, figuras e estratégias
comunicativa e discursiva € mecanismos expressivos empregados em seu processo
interpelatorio/persuasivo; (3) a comparagdo dos resultados da andlise de cada uma das pecas
publicitarias selecionadas com aqueles obtidos no exame das demais, pertencentes ao seu
proprio grupo/setor e aos demais; (4) a caracterizacdo dos diferentes formatos dos textos
publicitarios.

Para dar conta dos objetivos, definiu-se, segundo critérios explicitados na sequéncia,
um corpus composto por doze textos publicitarios a serem analisados, do ponto de vista
discursivo e expressivo, com vistas a verificar se ha e como se d4, na configuracido do texto
publicitario, a interferéncia do tipo de produto anunciado, das logicas que presidem o seu

consumo e das caracteristicas do publico a que se destinam.
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5.1

DOS CRITERIOS DE SELECAO DAS PECAS PUBLICITARIAS SUBMETIDAS A
ANALISE

O corpus da pesquisa, composto de doze pecas publicitarias televisuais, foi

selecionado a partir dos seguintes critérios:

a)

b)

d)

e)

f)

identificacdo dos maiores setores econOmicos de anunciantes no Brasil, de
acordo com o volume de investimentos publicitarios em televisdo’;

defini¢do dentre eles, privilegiando a diversidade e o maior volume de
investimentos em publicidade televisiva no periodo entre 14 e 27.07.2014, de
seis setores: veiculos, pecas e acessorios; higiene pessoal, beleza; mercado
financeiro e seguros; servigcos de telecomunicagdo; alimentacdo; industria
farmacéutica;

identificagdo das categorias empregadas pelos setores economicos privilegiados
para definir e agrupar as pecas com maior participagdo na programagao
televisual durante o periodo de medi¢do, tomando por base no numero de
insergdes intervalares. Essa informacao pode ser visualizada na Tabela 4 (p. 67);
defini¢do, privilegiando a diversidade e o numero de inser¢des intervalares, das
duas categorias’ consideradas mais relevantes em cada um dos setores
econdmicos escolhidos. Assim, no setor alimentacao, sclecionaram-se
chocolates balas e doces, carnes aves e derivados; no setor industria
farmacéutica, selecionaram-se medicamento para dor em geral, medicamento
para gripe e resfriado; no setor higiene pessoal e beleza, selecionaram-se
higiene e beleza capilar, desodorantes; no setor financeiro e seguros,
selecionaram-se servicos bancarios e institui¢oes financeiras; no setor servicos
de telecomunicacdes, selecionaram-se convergéncia € telefonia fixa fisica; no
setor veiculos, pecas e acessorios, selecionaram-se veiculos de passeio
nacionais, institucional veiculos pegas e acessorios;

identificagdo das pegas inseridas nas categorias selecionadas com maior numero
de exibi¢des no periodo da medigao;

definicdo das doze pecas publicitarias, cada uma delas pertencente a uma das

? Com base nos dados fornecidos pelo Ibope e Spot Auditoria e Pesquisa de Midia [sigiloso], demonstrados na
Tabela 1 (p. 66) e Tabela 2 (p. 67).
? A nomenclatura utilizada para referir-se as categorias obedece a empregada pela Spot Auditoria e Pesquisa de

Midia.
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categorias privilegiadas, considerando seu nimero de inser¢des intervalares
entre programas e/ou blocos de programas e a diversidade. As pegas
correspondem a antincios veiculados em toda a programagio da RGT* no
periodo entre 14 e 27.07.2014, por intermédio de sua afiliada RBS TV Porto
Alegre.

A selecdo das pegas publicitarias que compdem o corpus do trabalho foi feita apenas
dentre aquelas veiculadas em ambito nacional pela RGT. Com isso, quer-se dizer que as pecas
exibidas apenas sob a responsabilidade da RBS TV Porto Alegre ndo fazem parte da analise.

Cabe destacar que o periodo de veiculagdo das pegas que compdem o corpus desta
pesquisa corresponde as duas semanas subsequentes & Copa do Mundo 2014, um dos maiores
eventos esportivos do planeta. Como sede deste campeonato, o Brasil esteve em evidéncia
internacional: ampliaram-se radicalmente os niveis de audiéncia televisiva; diversificaram-se
as marcas anunciantes e intensificou-se o volume de investimentos de empresas no mercado
publicitario, sobretudo televisual. Tais caracteristicas pareceram adequadas aos objetivos
estabelecidos pela tese.

Do ponto de vista econdmico, o mercado de bens e mercadorias em geral ¢ organizado
por setores econémicos, com a func¢do de agrupar, de forma genérica, segmentos
mercadologicos com atividades industriais ou mercantis afins. E o caso, por exemplo, do setor
farmacéutico, que compreende medicamentos de todos os tipos, ou do setor de
telecomunicagdes, no qual estdo inseridas todas as operadoras de telefonia e televisdo por
assinatura.

Cada setor econdmico, por sua vez, costuma ser subdividido em categorias mais
especificas, que auxiliam na compreensdo do segmento de atuacdo em que, entdo, se insere
cada empresa fabricante ou marca. No caso do setor farmacéutico, por exemplo, ha a
categorizacdo dos medicamentos em dores em geral, gripes e resfriados, aparelho
digestivo, entre outros.

Uma dessas classificagdes dos segmentos por setores, amplamente utilizada pelos

institutos de auditoria e pesquisa de midia no Brasil, pode ser visualizada na Tabela 1 (p. 64) e

* Com 13,6 pontos de audiéncia (cada ponto corresponde a 65mil domicilios. Em segundo e terceiro lugar,
respectivamente, estdo a Record, com 6,3 pontos e o SBT, com 5 pontos de audiéncia. Dados apontados por
pesquisa do IBOPE, correspondente ao periodo entre margo de 2013 e margo de 2014. Disponivel em
http://oplanetatv.clickgratis.com.br/noticias/audiencia-da-tv/globo-e-a-emissora-que-mais-perde-audiencia-
aponta-ibope.html
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Tabela 21, (em anexo, na p. 256). Ambas demonstram o volume de investimentos
publicitarios realizados pelos diferentes segmentos do mercado e, por conseguinte, a
representatividade de cada um deles no cenario midiatico.

A classificacdao aqui adotada foi escolhida devido a sua relagdo com a publicidade e

constitui-se na referéncia empregada pela investigacao para a selecao do corpus.

Tabela 1 — Setores econdmicos com maior investimento publicitario mididtico em 2013 e
2014 no Brasil.

Setores Econdmicos Jan a Jun/2014 Jan a Jun/2013
R3 (000) % R3 (000) %

TOTAL 59.665.064 100 52.039.397 100

Comércio Varejo 10.445.586 18 10.265.195 20
Higiene Pessoal e Beleza 6.041.854 10 5.342.622 10
Servigos ao Consumidor 5.035.334 8 4.625.037 9
Mercado Financeiro E Seguros 4.472.617 7 3.271.367 6
Veiculos, Pecas e Acessorios 4.121.936 7 4.147.019 8
Servigos Publicos e Sociais 3.771.605 6 2.616.856 5
Bebidas 3.488.264 6 2.723911 5
Cultura, Lazer, Esporte, Turismo 3.464.629 6 3.111.550 6
Servigos de Telecomunicagdo 3.289.359 6 2.805.711 5
Alimentagéo 3.165.119 5 2.037.719 4
Farmacéutica 2.763.426 5 1.812.776 3
Midia 2.213.028 4 1.851.528 4
Mercado Imobiliario 1.805.623 3 1.810.867 3
Higiene Doméstica 1.192.200 2 1.207.436 2
Petroleiro e Combustiveis 1.095.229 2 828.109 2
Vestuario e Téxtil 667.500 1 680.895 1
Informatica 371.364 1 661.266 1
Eletroeletronicos 369.755 1 539.392 1
Multisetorial 326.390 1 309.905 1
Construcdo e Acabamento 286.790 0 304.336 1
Bens e Servigos Industriais 283.351 0 99.584 0
Brinquedos e Acessorios 241.884 0 207.561 0
Produtos de Uso Pessoal 237.670 0 279.388 1
Sorteios, Loterias e Casas Jogo 189.824 0 158.281 0
Casa e Decoracao 142.497 0 182.624 0
Agropecuaria 129.218 0 94.243 0
Escritério e Papelaria 52.612 0 58.669 0
Tabacos 401 0 5.551 0

Fonte: Ibope 2014°.

> Disponivel em: http://www.ibope.com.br/pt- X
br/conhecimento/TabelasMidia/investimentopublicitario/Paginas/SETORES-ECONOMICOS---1°-SEMESTRE-
2014.aspx. Acessado dia 11/09/2014.



65

Como ja se referiu, cada setor econdmico €, por sua vez, dividido em categorias ainda
mais especificas, como bem demonstra a Tabela 21 (apresentada no Anexo C, p. 256),
Categorias de produtos e servicos agrupadas por setor e por volume de investimento em
publicidade na Rede Globo de Televisao (RGT), no periodo entre 14 e 27.07.2014.

Os seis setores econdmicos com maior volume de investimento em publicidade

televisual veiculados pela RGT no periodo de medic¢do, sdo apresentados na Tabela 2:

Tabela 2 — Setores econdmicos selecionados e investimentos em publicidade televisiva.

Setor Economico Selecionado Investimento N° Insercoes
Veiculos, pecas e acessorios R$ 3.519.167,00 494
Higiene pessoal e beleza R$ 2.973.646,26 667
Mercado financeiro e seguros R$ 2.327.372,66 605
Telecomunicagdes R$ 1.916.621,17 346
Alimentacao R$ 1.724.414,33 350
Farmacéutica R$ 1.049.921,81 226
Totais RS 13.511.143,23 2688

Fonte: Spot Auditoria e Pesquisa de Midia (dado sigiloso).

As categorias (subsetores) inseridas nos seis setores € o respectivo nimero de
insercdes de pecas publicitarias intervalares na programacao da RGT, no periodo de medigao,

podem ser visualizadas na Tabela 3.

Tabela 3 — Categorias presentes nos setores econdmicos selecionados, ordenadas por numero
de insercdes intervalares no periodo de medigao.

Setor Economico Selecionado N° de Insercoes
VEICULOS PECAS E ACESSORIOS 494
VAREJO MONTADORA 226
VEICULOS PASSEIO NACIONAIS 188
INSTITUCIONAL VEICULOS PECAS E ACESSORIOS 55
MOTOCICLETAS E CICLOMOTORES 4
VEICULOS UTILITARIOS NACIONAIS 17
VEICULOS UTILITARIOS IMPORTADOS 4
HIGIENE PESSOAL E BELEZA 667
HIGIENE E BELEZA CAPILAR 275

LINHA HIGIENE PESSOAL E BELEZA 82
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Setor Economico Selecionado N° de Insercoes
DESODORANTES 113
TRATAMENTO PARA PELE DO CORPO 17
COLONIAS E PERFUMES 24
HIGIENE BUCAL 41
PRODUTOS BARBA E DEPILACAO 16
TRATAMENTO PARA PELE DO ROSTO 45
SABONETES E ESPUMAS BANHO 40
FRALDAS EM GERAL 10
INSTITUCIONAL HIG. PESSOAL E BELEZA 4

MERCADO FINANCEIRO E SEGUROS 605
INSTITUCIONAL MERCADO FINANCEIRO 99
SERVICOS BANCARIOS 142
FINANCIAMENTOS 204
CARTOES DE CREDITO E DEBITO 136
PRODUTOS SECURITARIOS 24

TELECOMUNICACOES 346
CONVERGENCIA 186
TELEFONIA MOVEL FISICA 95
TELEFONIA FIXA FISICA 42
VAREJO TELECOMUNICACOES MOVEL 14
INSTITUCIONAL TELECOM FISICA 9

ALIMENTACAO 350
CHOCOLATES BALAS E DOCES 218
PANIFICACAO E CONFEITARIA 22
CARNES AVES E DERIVADOS 28
MERENDAS E SOBREMESAS 17
LEITES PUROS E ADITIVADOS 6
CEREAIS E FARINACEOS 9
MARGARINAS E MANTEIGAS 12
CONDIMENTOS 11
IOGURTES 17
ADITIVOS PARA O LEITE
LINHAS ALIMENTARES 8
BISCOITOS E BOLACHAS

FARMACEUTICA 226
MEDICAMENTO GRIPE E RESFRIADO 58
MEDICAMENTO DORES EM GERAL 72
TONICO FORTIFICANTE E VITAMINA 37
OUTROS MEDICAMENTOS 27
MEDICAMENTO APARELHO DIGESTIVO 32

Fonte: Spot Auditoria ¢ Pesquisa de Midia (dado sigiloso).

A selecdo das pecas publicitarias televisuais que compdem o corpus da pesquisa
obedeceu ao seguinte percurso:
a) grava¢do da programa¢do da RBSTV entre os dias 14 e 27.07.2014, das 6h as
24h30min;
b) levantamento de toda a programagao veiculada nesse periodo, incluindo os espagos
intervalares entre programas e entre blocos de programas. Esses dados, fornecidos
pelo instituto de pesquisa e auditoria de midia Spot (dados sigilosos), contém o

nome da empresa anunciante, do produto/marca anunciado, do setor econdémico e
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categoria em que ele se insere e o horario e posi¢cdo no espago intervalar — ao longo

do trabalho, também, referido como break, entre outras informagdes. Por exigéncia

da empresa fornecedora Spot, a tabela completa com esses dados foi omitida deste
trabalho;

c¢) andlise dos dados contidos no relatério de veiculagdo, obedecendo a seguinte
sequéncia:

— levantamento das pecas com veiculagdo nacional que obedecem as categorias
privilegiadas;

— levantamento das pecas com duragdo entre 15 ou 30 segundos com maior
quantidade de insercdes;

— identificacdo dos tipos de produto anunciados com maior nimero de inser¢des
intervalares dentro de cada categoria;

— identificacdo das pecas e marcas anunciantes com maior nimero de inser¢des
dentro de cada item e que privilegiem a diversidade e melhor atendam aos
objetivos propostos neste trabalho;

d) defini¢do das pecas publicitarias selecionadas para comporem o corpus do trabalho,

apresentadas na Tabela 4 por setores econdomicos e categorias a que pertencem.

Tabela 4 — Corpus da pesquisa e nimero de inser¢des das pegas publicitarias selecionadas.

Categoria Item Marca Titulo da Peca N° Inserc¢oes
ALIMENTACAO
Chocolates balas e ] ) )
Chocolate Snickers Snickers - republica 69
doces
Carnes aves e Fatima Bernardes - produtos
Linguica Seara 11
derivados Seara
FARMACEUTICA
Medicamento dores em Neosos e Neosas - Beto € o
Analgésico Neosaldina ) ) 13
geral goleiro frangueiro
Medicamento gripes e .
Antigripal Apracur Apracur - nem parece remédio 9
resfriado
HIGIENE PESSOAL E BELEZA
Higiene e beleza Linha produtos
Pantene Pantene belezas brasileiras 34
capilar capilares

Desodorantes Desodorante Garnier Bi-O Clarify Afina 16
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Categoria Item Marca Titulo da Peca N° Inserc¢oes

MERCADO FINANCEIRO E SEGUROS

. ) Conta corrente o
Servigos bancarios ) o Santander Conta universitaria fit - soneca 36
universitaria

Institucional mercado

Institucional Itat Isso muda o mundo 26
financeiro
TELECOMUNICACOES
Convergeéncia tel. Plano telefonia TIM Liberty Express -

Tim liberty express 43
movel/internet movel/internet Comparacio
Convergeéncia/Telefoni

Plano internet fixa GVT GVT - depoimentos 34

a fixa

VEICULOS PECAS E ACESSORIOS

Veiculos passeio

o Automoével de passeio Renault Sandero Apocalipse - Renault Sandero 35
nacionais
Veiculos passeio o . O que era sonho agora €

o Institucional Hyundai ) 5
nacionais Hyundai

Fonte: Spot Auditoria e Pesquisa de Midia (dado sigiloso).

52 DO PROCEDIMENTO DE ANALISE

O percurso metodoldgico adotado na andlise das pecas selecionadas fundamenta-se em
principios de uma semidtica discursiva de inspiracdo greimasiana que elege o texto,
considerado em sua textualidade, como o espago material de manifestacdo das relagdes por
ele contraidas paratextualmente, com seu contexto comunicativo e enunciativo;
intertextualmente, com outros textos com os quais ele mantém relacdes de carater
sintagmatico e/ou paradigmatico; e intratextualmente, entre seus dois planos, expressao e
conteudo.

Assim, o percurso de andlise das pecas publicitarias selecionadas compreende cinco
niveis de pertinéncia:

a) o exame das pecas em relagdo ao contexto comunicativo mididtico que as

enforma;

b) o exame das pegas em suas relagdes socioecondmicas (setor anunciante/produto

anunciado);

c) o exame das pecas em relacdo ao contexto enunciativo que as enforma;
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d) a andlise das pegas em suas relagdes intertextuais, considerando sua dimensao

paradigmatica, em direcdo ao conjunto de textos que lhes serve de modelo, ou
seja, em suas relagdes com o género, subgénero e formato privilegiado;

a descricdo intratextual das pecas, considerando a relacdo interna contraida por
esses textos entre os planos de expressdo e conteudo, com vistas a verificar, em
particular, os temas e valores convocados; a configuracdo atribuida ao produto e
ao publico a que destina; as logicas e figuras em seu processo persuasivo; as
estratégias discursivas selecionadas e o0s mecanismos expressivos que as
manifestam; as articulagdes existentes entre os textos publicitirios em exame € 0s
outros niveis de pertinéncia propostos para a analise;

a andlise das pecas em suas relacdes intertextuais, considerando sua dimensao
sintagmatica em direcdo a outros textos que as precedem e sucedem na cadeia

sintagmatica, incluindo outras pecas da mesma campanha.

5.3 DO CORPO DE DEFINICOES OPERACIONAIS

Os ensaios descritivos apontaram para a necessidade da adog¢do de um corpo de

definigdes operacionais com vistas a explicitar e padronizar o sentido de alguns termos

empregados na andlise. Sao eles:

a)

b)

apelo a autoridade: estratégia discursiva de ordem argumentativa através da qual
figuras especiais sdo convocadas para atribuir credibilidade aos enunciados.
Quando famosas, colam & imagem do produto/servico anunciado a sua, de
profissionais exitosos, conhecidos da maioria dos telespectadores, configurando-
se como modelos/exemplos de conduta e/ou beleza. O mesmo ocorre, em parte,
quando convocados clientes reais para prestar depoimentos sobre suas
experiéncias com as mercadorias comunicadas — em parte, porque nao sio
conhecidos popularmente;

apelo a exemplificagdo: estratégia discursiva cuja caracteristica principal ¢ a
exemplificagdo dos resultados e beneficios obtidos através do uso do
produto/servico ou da atuagdo social da marca;

apelo ao absurdo: estratégia discursiva cuja caracteristica principal ¢ o exagero
na configuracdo de atitudes e reagdes dos personagens, que apresentam
desdobramento hiperbolico de suas personalidades ou vivenciam situagdes

infactiveis;
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d) espaco intervalar: periodo de tempo, também chamado de break ou bloco
comercial, vendido por uma emissora para a veiculagdo de pecas publicitarias
entre programas e ou blocos de programas;

e) in presentia: efeito comunicativo resultado do olhar dos personagens das pecas
para a camera, simulando uma comunicag¢do direta como o telespectador, como se
ocorresse um didlogo presencial.

f) peca publicitaria intervalar: texto publicitario/comercial exibido em televisao,
nos espagos intervalares entre programas e/ou blocos de programas, veiculado sob
a responsabilidade de empresa anunciante exterior a midia e realizado,
normalmente, em coparceria com produtora audiovisual/agéncia publicitaria. Pode
tratar-se de uma pega Unica ou de um conjunto de pecas que compdem uma
campanha publicitdria. Trata-se de uma mensagem sincrética ou multimodal que

articula diferentes linguagens sonoras e visuais;

54 DAS ETAPAS DE ANALISE

A analise das pecas publicitarias selecionadas para comporem o corpus da
investigagdo compreende seis etapas®:

Etapa I: esta etapa, de cariter paratextual, apresenta uma breve recuperagdo do
contexto historico e cultural, com a finalidade de compreender a peca publicitaria em exame e
o proprio estatuto do produto anunciado em relagdo ao seu entorno comunicacional. Esta
etapa foi realizada no inicio da andlise de cada peca em exame.

Etapa II: esta etapa, de carater paratextual, apresenta a caracterizagdo do contexto
enunciativo e produtivo da peca publicitdria em exame, com a finalidade de compreender sua
relacdo com a emissora responsavel por sua veiculacdo, com a empresa anunciante € com a
equipe encarregada de sua realizagdo.

Etapa III: esta etapa, de carater intertextual, apresenta um exame da peca publicitaria
em analise em relacdo ao seu modelo de textos, responsavel por suas configuracdes de género,
subgénero e formato, com a finalidade de compreender o texto em estudo do ponto de vista

paradigmatico, ou seja, da formagdo discursiva no qual se insere.

® De acordo com DUARTE, Elizabeth Bastos; CASTRO, Maria Lilia Dias de. Da teoria a aplicacgao:
detalhamento metodologico (material didatico). Porto Alegre: 2014.
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Etapa IV: esta etapa, de carater intradiscursivo, apresenta um exame da pega
publicitaria em andlise do ponto de vista de suas relagdes internas, contraidas entre contetdo e
expressdo, com €nfase em seus niveis discursivo e expressivo, descrevendo os procedimentos
de manifestacdo de seus dispositivos de tematizacdo, figurativizacdo, actorializacao,
espacializacdo, temporalizagdo e tonalizacdo, com énfase nas estratégias empregadas para
atualizarem seu processo persuasivo — argumentativo e/ou manipulatorio (tentagdo,
intimidacdo, seducdo e provocagdo) —, bem como nas formas expressivas que os manifestam,
com vistas a verificar como sustentam o processo de interpelacdo do consumidor.

Etapa V: esta etapa, de cardter intertextual, apresenta um exame das relagdes
contraidas pela peca publicitaria em analise, do ponto de vista sintagmatico, ou seja, de sua
articulagdo com outros textos que a precedem e sucedem, com vistas a compreendé-la a partir
do processo de recuperagdo e/ou transposicao de outros textos que ela referencia, via emprego
de procedimentos de metadiscursividade e/ou transposi¢ao.

Etapa VI: esta etapa apresenta uma comparacdo dos dados obtidos nas andlises das
pecas publicitarias por setores e entre setores econdmicos, na tentativa de estabelecimento de
uma caracterizagdo dos textos publicitdrios do ponto de vista das relagdes entre sua
configuragdo discursiva e expressiva e os tipos de produtos anunciados, as logicas convocadas

para levar ao consumo, e o publico a que se destinam.
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6 DA ANALISE

O capitulo 6 apresenta a descricdo das doze pecas selecionadas para comporem o
corpus da investigagdo, segundo os critérios expostos na se¢do 5.1. Visto que todas as pecas
publicitarias foram veiculadas no ambito de responsabilidade da RGT (via RBSTV Porto
Alegre), inicia-se a andlise configurando o contexto comunicativo mididtico, que ¢ extensivo
a todas elas, e que, portanto, ndo serd retomado em cada descri¢do, que detalha, entdo, apenas

os elementos referentes a cada uma das pegas.

6.1 DAS RELACOES PARATEXTUAIS DE CARATER MIDIATICO

Muitas das pecas descritas participam de campanhas veiculadas também por outras
midias — impressa, internet e pontos de venda —, mas serdo aqui consideradas, para fins de
analise, somente as exibidas na RGT (via RBSTV Porto Alegre), responsavel pela sua
veiculagdo televisual no periodo entre 14 ¢ 27.07.2014.

Cabe, também, destacar que esse periodo de veiculacdo das pegas publicitarias que
compdem o corpus da pesquisa corresponde as duas semanas subsequentes a Copa do Mundo
de 2014, um dos maiores eventos esportivos do planeta. Como sede deste campeonato, o
Brasil esteve em evidéncia internacional: ampliaram-se radicalmente os niveis de audiéncia
televisiva; diversificaram-se as marcas anunciantes e intensificou-se o volume de
investimentos de empresas no mercado publicitario, sobretudo televisual.

Como o contexto midiatico de veiculagdao ¢ o mesmo, sendo extensivo a todas as pegas
publicitarias em exame, ele ¢ aqui apresentado uma tnica vez.

O sistema televisivo nacional ¢ operado no pais, quase que totalmente, pelo setor
privado, o que implica a necessidade de qualificagdo dos produtos televisuais oferecidos e
uma permanente luta pela audiéncia. “Trata-se de um negoécio que depende da audiéncia”
DUARTE, 2013, p. 328) e que, para chegar a quase todos os lares do pais, conta com uma
rede de retransmissoras associadas (filiadas e afiliadas).

A Rede Globo de Televisio (RGT) é, de acordo com os dados do Ibope’, a emissora

detentora da maior parcela de audiéncia no mercado televisual brasileiro, dispondo do dobro

7 Primeiro lugar: Globo, com 13,6 pontos de audiéncia (cada ponto corresponde a 65mil domicilios. Em segundo
e terceiro lugar, respectivamente, estdo a Record, com 6,3 pontos ¢ o SBT, com 5 pontos de audiéncia. Dados
apontados por pesquisa do IBOPE, correspondente ao periodo entre margo de 2013 e margo de 2014. Disponivel
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da audiéncia obtida pela segunda colocada, a Record. A RGT pertence ao Grupo Globo, que
possui participagdo acionaria em diversas outras empresas’, tais como a Globosat,
programadora de canais por assinatura, com 18 emissoras; a Infoglobo, empresa jornalistica
que edita os jornais O Globo, Extra e Expresso e, ainda, possui participagdo no Valor
Econdmico e Planeta Movel; a Editora Globo’, detentora de 15 revistas, tais como Epoca e
Epoca Negocios; o Sistema Globo de Radio, uma rede com 12 emissoras proprias e 116
afiliadas; a Fundacdo Roberto Marinho, entidade sem fins lucrativos que se destina ao
resgate do patrimdnio histérico e cultural do Brasil e desenvolve projetos educativos e
ambientais; a Som Livre, gravadora e distribuidora de produtos fonograficos; a Globo.com,
portal que compreende diversos produtos, como programas que veiculam na televisdo e
comércio eletronico; as operadoras de tv por assinatura Sky e Net. Com essa estrutura,
constitui-se no segundo maior conglomerado de midia do mundo.

A area de cobertura da RGT conta com 122 emissoras operantes no territorio brasileiro
que levam o sinal da rede mae para 5.490 cidades, representativas de 98,56% dos municipios
brasileiros. Quase toda a populagcdo do pais tem acesso a sua programagdo, totalizando mais
de 200 milhdes de pessoas (99,51%)".

A historia da RGT confunde-se com a da familia Marinho, fundadora dos jornais A
Noite em 1911; O Globo em 1925; ¢ da Radio Globo em 1944. Em 1965, Roberto Marinho
inaugurou, no Rio de Janeiro, a TV Globo que, desde o inicio, recebeu assessoria técnica do
grupo Time-life, detentor até hoje, de know how especializado no ramo televisivo, o que
possibilitou a nova emissora, a época de sua fundacdo, uma atuagdo baseada em métodos e
padrdes rigorosos de producdo e qualidade.

O modelo de negocios adotado pela RGT centra sua atengdo, além de no setor
produtivo, no comercial, responsavel pela venda de espacos intervalares entre programas,
entre blocos de programas e, mesmo, no interior dos programas, distribuidos em uma grade
fixa'' e ininterrupta de programacio que inicia seu funcionamento, diariamente, as 5h, com o

telejornal Hora um. O ultimo programa da grade, Corujao, comeca depois das 2h, finalizando

em http://oplanetatv.clickgratis.com.br/noticias/audiencia-da-tv/globo-e-a-emissora-que-mais-perde-audiencia-
aponta-ibope.html

¥ Informagdes disponiveis em http://editoraglobo.globo.com/empresas_grupo.htm, acessado em 11 de dezembro
de 2014.

? Disponivel em <http://corp.editoraglobo.globo.com/marca/quem/>, acessado em 1/08/2015.

' Dados do Ibope divulgados no site da Rede Globo. Disponivel em
<http://comercial2.redeglobo.com.br/atlasdecobertura/Paginas/Totalizador.aspx>, acessado em 30/11/2014.

" Grade de Programagio da TV Globo. Disponivel em
<http://comercial2.redeglobo.com.br/programacao/Pages/gradeNacional.aspx>, acessado em 20/11/2014.
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entre as 4 e 5Sh da manha. Essa relativa estabilidade da programacdo, ao longo do dia e da
semana, possibilita a divisdo em faixas horarias de maior ou menor valor mercadologico.

O periodo de tempo mais valorizado televisdo, do ponto de vista comercial, ¢ o
horario nobre, que corresponde a faixa entre 18h e 24h. Entretanto, o pico de audiéncia
ocorre entre 20h e 23h, quando o Jornal Nacional e a Novela das Nove vao ao ar, razdo pela
qual os precos dos espagos publicitdrios se tornam astrondmicos, ultrapassando o valor de 470
mil reais para a veiculacdo de uma peca com duragdo de 30 segundos. Ja a faixa entre O1h e
9h e 25min, corresponde aos valores mais baixos de veiculagdo de toda a grade, o que inclui,
até mesmo, parte do periodo ocupado pelo programa Mais Vocé. Das 9h e 25min até as 18h e
25min, os precos vao de 60 mil a 180 mil reais. Apds as 18h, iniciam-se as novelas e, com
elas, o horario nobre.

No portfolio de programas veiculados pela RGT, de acordo com a Dire¢do Geral de
Negocios (DNG)'?, sdo exibidos os seguintes subgéneros, segundo denominagdo da propria
emissora: auditorio, desenho, educativo, entrevista, esporte, filme, feminino, humoristico,
infantil, jornalismo, musical, novela, reportagem, rural, reality show, satde, série, show,
dentre os quais, os produtos de maior valor comercial sdo, normalmente, as telenovelas e os
telejornais.

O investimento feito pela RGT na qualificagdo das suas produgdes, na atualizacdo de
suas metodologias, contetidos e tecnologias ¢ volumoso e permanente, produzindo
repercussoes, inclusive, “na gramatica de formas de expressdo do televisual” (DUARTE,
2013, p. 328). Assim, a emissora tornou-se, no Brasil e at¢ mesmo internacionalmente,
conhecida pela competéncia de suas realizagdes, passando a “definir os padrdes de qualidade
a serem perseguidos pelas demais emissoras” (DUARTE, 2013, p. 328).

A relativa estabilidade da grade, bem como a qualidade e tecnologias empregadas nas
producdes, permitem a RGT “dotar de identidade todos os produtos realizados pela emissora,
de tal forma que os telespectadores reconhecam, de pronto, que se trata de uma produgdo da
Globo” (DUARTE, 2013, p. 333). Além disso, a emissora deixa pistas bastante evidentes
sobre sua inten¢do de ocupar o posto de espelho da sociedade brasileira, reflexo da identidade
nacional, dando destaque aos seus costumes e diversidade cultural, fornecendo informagdes
sobre o pais. Os proprios slogans empregados pela RGT tornam essa inteng¢do bastante clara:

Globo: a gente se vé por aqui; a Globo vé o Brasil; O Brasil se vé na Globo.

"2 Disponivel em <http://comercial2.redeglobo.com.br/programacao/Pages/Home.aspx>, acessado em
21/11/2014.
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O conjunto de procedimentos, cuidadosamente planejados e executados pela emissora
com vistas a obten¢do da qualidade pretendida, é por ela mesma denominado de Padrao
Globo de Qualidade; seus impactos podem ser percebidos na estética das producdes, na
elaboracdo dos roteiros, nas tematicas abordadas, no elenco de atores disponibilizados, nos
cuidadosos cenarios ¢ locagoes.

Segundo o Diretor de Producdo da RGT, Alexandre Ishikawa (ISHIKAWA e PINTO,
2005), a empresa faz investimentos pesados nas melhores equipes técnicas: em 2005, a RGT
possuia 900 profissionais atuando na Divisdo de Recursos Artisticos (DRA) e 2500 na Central
Globo de Producdao (CGP), responsaveis pelo desenvolvimento de dezenas de projetos
televisuais. Os mais complexos, no entanto, sdo aqueles referentes as telenovelas,
consideradas obras abertas — caracteristicas atribuidas aos produtos que vao ao ar antes de
estarem finalizados, para que possam ser alterados conforme as contingéncias, durante o
periodo da sua exibi¢do, sendo influenciadas, inclusive, pela rejeicdo ou aceitacdo do publico
espectador. Desde 1995, com a inauguracdo do Projac, um centro de produgdo com esttidios e
cidades cenograficas, a emissora considera a realizagdo das novelas como um processo
industrial, com prazos cada vez menores e exigéncias por qualidade cada vez maiores. Para se
ter ciéncia da complexidade desse processo, uma novela de grande porte pode ocupar 40
cenarios de estudio, 8 mil metros de cidade cenografica e dezenas de locacdes externas
(ISHIKAWA e PINTO, 2005, p. 63). O organograma disponivel no Anexo A — estrutura da
CGP — Central Globo de Producao da RGT 249) possibilita a visualizacdo de parte dessa
complexa constituicdo do corpo técnico para o desenvolvimento dos projetos da RGT.

Com esse formato de atuacdo, em 2013, a Globo Comunicagdo e Participagdes,
organiza¢io controladora da RGT, alcancou o faturamento de R$ 14,635 bilhdes” em
publicidade e servicos, e o lucro liquido de 2,503 bilhdes de reais, o que representava um
crescimento de 12,15% da empresa em relagdo ao ano anterior. O investimento total em

publicidade televisiva realizado no ano de 2013 foi de 21,431 bilhoes de reais'* e, em 2014,

" Disponivel em < http://exame.abril.com.br/negocios/noticias/lucro-da-globo-sobe-36-e-chega-a-r-2-9-
bilhoes>, acessado em 20/11/2014.

' Disponivel em <http://www.meioemensagem.com.br/home/midia/noticias/2014/03/26/Globo-fatura-14-6-
bilhoes-em-2013.html>, acessado em 20/11/2014.
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passou a 24,917 bilhdes de reais'’. Assim, em 2014, o crescimento do grupo foi de 9,7% em
relagio ao ano anterior, totalizando um faturamento de R$ 16 bilhdes'®.

No Rio Grande do Sul, a RBSTV, emissora de maior audiéncia do sul do Pais,
gozando de tradicdo e credibilidade entre os gauchos, opera como afiliada da RGT desde
1969: 85% da programacdo que exibe ¢ produzida pela Rede Mae, e somente o restante ¢
realizado localmente. A empresa gatcha possui 18 subestagcdes que operam no Rio Grande do
Sul e Santa Catarina, o que lhe permite a abrangéncia de 790 municipios.

Na sequéncia, apresenta-se uma breve descricdo dos programas veiculados pela RGT,
via RBSTV, durante o periodo de medicao (14 a 27.07.2014), nos intervalos dos quais as
pecas publicitarias em analise foram exibidas.

Hora um ¢ um telejornal apresentado por Monalisa Perrone, exibido de segunda a
sexta, das 5Sh as 6h, que traz informagdes sobre fatos nacionais e internacionais, da noite
anterior, da madrugada e do inicio da manha; direciona-se a pessoas voltadas a interesses
profissionais ou aposentadas, homens e mulheres de todas as classes sociais, em idade adulta
ou idosas, que acordam cedo e possuem estilos de vida variados.

Bom dia Praca ¢ um telejornal exibido de segunda a sexta, das 6h as 7h e 30min, que
traz informacdes locais e regionais, previsao do tempo, boletins de transito. No Rio Grande do
Sul, o programa ¢ produzido pela RBSTV e denomina-se Bom dia Rio Grande. Direciona-se
a um publico constituido por gauchos, voltados a interesses profissionais ou aposentados,
homens e mulheres de todas as classes sociais, em idade adulta ou idosos, que acordam cedo e
possuem estilos de vida variados.

Bom dia Brasil ¢ um telejornal apresentado pelos jornalistas Chico Pinheiro e Ana
Paula Araujo, exibido de segunda a sexta, das 7h e 30min as 8h e 50min, que traz informagdes
sobre fatos nacionais e internacionais, seguidos de comentarios e analises criticas; direciona-
se a pessoas voltadas a interesses profissionais ou aposentadas, homens e mulheres de todas
as classes sociais, em idade adulta ou idosas, que acordam cedo e possuem estilos de vida
variados.

Mais vocé ¢ um programa de variedades conduzido por Ana Maria Braga, exibido de
segunda a sexta, das 8h e 50min as 10h e 10min, que aborda diferentes temas ligados a vida

doméstica e cotidiana, tais como receitas de alimentacdo, curiosidades, celebridades,

' Disponivel em < http://www.meioemensagem.com.br/home/midia/noticias/2015/01/05/Grupo-Globo-pode-ter-
faturado-16-bilhoes.html >, acessado em 14/08/2015.

' Disponivel em < http://veja.abril.com.br/blog/radar-on-line/televisao/globo-teve-faturamento-97-maior-em-
2014/> , acessado em 14/08/2015.
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economia, comportamento e saude, detendo a maior audiéncia do pais nesse horario;
direciona-se a um publico constituido, prioritariamente, por mulheres de todas as classes
sociais, em idade adulta ou idosas, que possuem estilos de vida diversos.

Bem-estar ¢ um programa conduzido por Mariana Ferrdo e Fernando Rocha, exibido
de segunda a sexta, das 10h e 10min as 10h e 50min, que conta com a participacdo de
médicos e de especialistas e apresenta questoes relacionadas a satde e qualidade de vida;
direciona-se a um publico constituido, prioritariamente, por mulheres de todas as classes
sociais, em idade adulta ou idosas, que possuem estilos de vida diversos.

Encontro com Fatima Bernardes ¢ um programa de auditério/variedades conduzido
pela jornalista Fatima Bernardes, exibido de segunda a sexta, das 10h e 50min as 12h, que
apresenta questdes relacionadas ao comportamento, prestagdo de servigo, informagao, musica
e entretenimento; direciona-se a um publico constituido, prioritariamente, por mulheres de
todas as classes sociais, em idade adulta ou idosas, que possuem estilos de vida diversos.

Praca TV — 1° Edicao (Jornal do Almoco) ¢ um telejornal apresentado por Cristina
Ranzolin, exibido de segunda a sdbado, das 12h as 12h e 47min, que traz informagdes sobre
fatos locais e regionais, previsdo do tempo, boletins de transito e variedades. Produzido pela
RBSTYV, afiliada gaucha da RGT no Rio Grande do Sul, direciona-se a um publico constituido
por gatuchos, homens e mulheres de todas as classes sociais, em idade adulta ou idosos, que
possuem estilos de vida variados.

Globo Esporte ¢ um telejornal, de veiculacdo nacional, com versdes regionais,
exibido de segunda a sadbado, das 12h e 47min as 13h e 20min, que traz informagdes sobre
fatos exclusivamente ligados aos esportes; direciona-se a um publico majoritariamente
constituido por homens de todas as classes sociais, jovens, adultos e idosos.

Jornal Hoje ¢ um telejornal apresentado pelos jornalistas Evaristo Costa e Sandra
Annenberg, exibido de segunda a sabado, das 13h e 20min as 13h e 58min, que traz
informagdes sobre as principais noticias do dia e efetua reportagens sobre moda,
comportamento, arte, cultura e culindria; direciona-se a um publico constituido por pessoas de
todas as idades, de adolescentes a idosos, trabalhadores e aposentados, homens e mulheres.

Video show ¢ um programa de variedades conduzido, a época, pelo jornalista Zeca
Camargo, exibido de segunda a sexta, das 13h e 58min as 15h e 05min, que aborda diferentes
temas, fatos e curiosidades ligados a propria emissora e ao elenco da RGT; direciona-se a um
publico amante da tevé e curioso por seus bastidores e fofocas.

Sessdao da tarde ¢ um espaco reservado pela RGT a apresentacdo de filmes juvenis,

exibido de segunda a sexta, das 15h e 05min as 16h e 44min.
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Vale a Pena Ver de Novo ¢ um espacgo reservado pela RGT a reapresentacdo de
telenovelas produzidas pela propria emissora, exibido de segunda a sexta, das 16h e 44min as
17h e 44min; direciona-se a um publico amante das telenovelas e disponivel no horario.

Malhacio ¢ uma espécie de telenovela, exibida de segunda a sexta, das 17h e 44min
as 18h e 22min, que aborda temas juvenis; direciona-se a um publico majoritariamente
constituido por criangas e adolescentes.

Novela I (Meu pedacinho de chiao) ¢ uma telenovela exibida pela RGT, de segunda a
sabado, das 18h e 22min as 19h e 09min, dando inicio ao horario nobre; direciona-se a um
publico mais jovem, em casa nesse horario.

Praca TV — 2* Edicao ¢ um telejornal exibido de segunda a sabado, das 19h e 09min
as 19h e 29min, que traz informagdes locais e regionais, previsdo do tempo, boletins de
transito e variedades. No Rio Grande do Sul ¢ produzido pela RBSTV e denomina-se RBS
Noticias; direciona-se a um publico constituido por gauchos de todas as idades, de
adolescentes a idosos, trabalhadores e aposentados, homens e mulheres.

Novela II (Geracao Brasil) ¢ uma telenovela exibida pela RGT de segunda a sabado,
das 19h e 29min as 20h e 30min; direciona-se, normalmente, a um publico jovem e adulto.

Jornal Nacional ¢ um telejornal lider em audiéncia no horério nobre, apresentado
pelos jornalistas William Bonner e Renata Vasconcelos e exibido de segunda a sabado, das
20h e 30min as 21h e 19min, que traz informagdes sobre fatos nacionais e internacionais;
direciona-se a pessoas voltadas a interesses profissionais ou aposentadas, homens e mulheres
de todas as classes sociais, em idade jovem, adulta ou idosas e possuem estilos de vida
variados.

Novela III (Império) ¢ uma telenovela exibida pela RGT de segunda a sabado, das
21h e 19min as 22h e 28min, considerada um dos programas de maior audiéncia do horério
nobre; direciona-se a um publico amplo e heterogéneo. Observagdo: no periodo de medicao,
ocorreu a transi¢do entre duas novelas, Em Familia e Império.

Tela quente ¢ um espaco reservado pela RGT a apresentacdo de filmes com tematicas
variadas, exibido as segundas-feiras, das 22h e 20 min as 23h e 55min.

Tapas e beijos ¢ um seriado produzido pela RGT e exibido por temporadas, as tercas-
feiras, das 22h e 30min, que trata de tematicas cotidianas de forma bem-humorada; direciona-
se a um publico heterogéneo.

Altas Horas ¢ um programa de auditdrio apresentado por Serginho Groisman, exibido
aos sabados, das 22h as 00h, que mescla entretenimento e jornalismo e realiza entrevistas com

artistas e personalidades de diferentes areas, como musicos, modelos, atores e atrizes,
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estilistas, escritores, jornalistas, e profissionais de variadas areas do conhecimento; direciona-
se a um publico adolescente heterogéneo, de todas as classes sociais e estilos de vida variados.

Globo Reporter ¢ um programa de reportagens especiais apresentado por Sérgio
Chapelin, exibido as sextas-feiras, das 22h e 23min as 23h e 47min, que trata de temas como
comportamento, aventura, ciéncia, natureza, historia do Brasil e fatos abordados nos
telejornais da RGT; direciona-se a um publico heterogéneo, de todas as classes sociais,
variados estilos de vida, de todas as idades e ambos 0s sexos.

Zorra Total ¢ um programa humoristico exibido aos sabados, das 22h as 22h e 36min,
que apresenta esquetes curtos com atores e comediantes de diferentes geragdes e estilos,
caricaturizando cenas da vida cotidiana; direciona-se a um publico heterogéneo, constituido
por pessoas de todas as classes sociais, variados estilos de vida, de todas as idades e ambos os
SeXos.

Jornal da Globo ¢ um telejornal apresentado por William Waack, exibido de segunda
a sexta, das 23h e 47min as 00h e 45min, que traz noticias da noite e anélises criticas sobre os
principais assuntos do dia; direciona-se a um publico heterogéneo, constituido por adultos e
idosos, trabalhadores e aposentados, de ambos os sexos.

Programa do J6 ¢ um programa de entrevistas e variedades apresentado pelo
humorista, apresentador e escritor JO Soares, exibido de segunda a sexta, das 00h e 25min as
01h e 25min, que traz personalidades da politica, artes, esportes, além de brasileiros anonimos
e quadros com piadas e atragdes musicais; direciona-se a um publico heterogéneo, constituido
por pessoas de classes sociais média e alta, variados estilos de vida, de todas as idades e
ambos 0s Sexos.

Temperatura maxima ¢ um espago reservado pela RGT para a apresentacdo de
filmes no horario nobre, exibido as segundas-feiras, das 15h e 38 min as 17h e 35min, sendo
ocupado com a veiculacdo de produgdes filmicas ao estilo de humor, aventura, romance,
policial; direciona-se a um publico heterogéneo, constituido por pessoas de todas as idades e
estilos de vida, de ambos o0s sexos.

Patrola ¢ um programa de variedades apresentado por Rodaika e Luciano Potter,
exibido aos sabados, das 11h e 30min as 12h, que aborda teméticas de comportamento,
atitude, redes sociais, esportes, moda, musica, humor. Produzido pela RBSTV, direciona-se a
um publico composto por jovens, homens e mulheres.

Estrelas ¢ um programa de variedades apresentado por Angélica e exibido aos

sdbados, das 14h e 44min as 15h e 42min, que aborda curiosidades da vida pessoal de
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celebridades nacionais; direciona-se a um publico constituido, prioritariamente, por mulheres
de todas as classes sociais e idades, que possuem estilos de vida diversos.

Caldeirdao do Huck ¢ um programa de auditorio apresentado por Luciano Huck,
exibido aos sabados, das 15h e 42min as 18h e 34min, que exibe matérias especiais, atragdes
musicais, concursos, quadros assistencialistas; direciona-se a um publico amplo e
heterogéneo, de todas as classes sociais e estilos de vida variados.

Show de Domingo (Domingao do Faustio) ¢ um programa de auditorio apresentado
por Fausto Silva, exibido aos domingos, das 17h e 09min as 21h, que apresenta quadros de
entretenimento, entrevistas com artistas e shows; direciona-se a um publico heterogéneo, de
todas as classes sociais e idades, com estilos de vida diversos.

Sessdo Brasil ¢ um espacgo reservado pela RGT para a apresentag@o de filmes, exibido
de segunda a sexta, das 03h e 36 min as 05h, sendo ocupado com a veicula¢dao de produgdes
filmicas antigas com temadticas ao estilo de humor, aventura, romance, policial; direciona-se a
um publico heterogéneo, constituido por adolescentes e adultos com hébitos noturnos, de
ambos 0s Sexos.

Automobilismo matinal (Auto Esporte) ¢ um telejornal automobilistico exibido aos
domingos, das 09h e 29min as 10h, que apresenta noticias nacionais e internacionais sobre o
campo automobilistico, nautico e motociclistico; direciona-se a um publico constituido,
prioritariamente, por homens de todas as classes sociais, jovens, adultos e idosos, que
possuem estilos de vida diversos.

Esporte espetacular ¢ um telejornal esportivo apresentado por Glenda Kozlowski e
Alex Escobar, exibido aos domingos, das 10h as 13h e 05min, que apresenta reportagens
especiais e noticias do campo esportivo, entrevistas e competi¢des ao vivo; direciona-se a um
publico constituido, prioritariamente, por homens de todas as classes sociais, jovens, adultos e
idosos, que possuem estilos de vida diversos.

Fantastico ¢ um programa de variedades apresentado por Poliana Abritta e Tadeu
Schmidt, exibido aos domingos, das 21h as 23h e 14min, organizado como uma revista
eletronica que apresenta reportagens especiais e investigativas, quadros de humor e
dramaturgia, documentarios, matérias musicais e cientificas; direciona-se a um publico

heterogéneo, de todas as classes sociais e idades, com estilos de vida diversos.
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6.2 DA ANALISE DAS PECAS DO SETOR ANUNCIANTE ALIMENTACAO

A configuracdo do setor anunciante ¢ realizada uma tinica vez, visto que ¢ extensiva as
duas pecas publicitarias selecionadas:
a) Snickers — Republica;

b) Fatima Bernardes — Linguica calabresa Seara.

6.2.1 Relacdes paratextuais de carater socioecondomico: configuracio do setor

anunciante

O setor de Alimentacdo comporta produtos que podem ser classificados, na maioria
das vezes, como bens necessarios, ndo duraveis, do tipo conveniéncia, cuja aquisicao exige
pequeno esforco na avaliagdo das caracteristicas das mercadorias ofertadas, sendo constituido,
de acordo com o Instituto Spot, pelas seguintes subcategorias: chocolates, balas e doces;
panificagdo e confeitaria; merendas e sobremesas; carnes, aves e derivados, condimentos;
iogurtes; linhas alimentares; leites puros e aditivados; aditivos para leite; biscoitos e
bolachas.

A maioria dos produtos enquadrados neste setor tem seu consumo presidido por uma
logica utilitaria, visto serem considerados essenciais para a sobrevivéncia do ser humano. Sao
mercadorias imprescindiveis na vida do consumidor que, embora oriundas de uma industria
bem desenvolvida, possuem, em geral, pouca distingdo entre si. No mercado de carnes, aves e
derivados, por exemplo, a marca, procedéncia ou controle de qualidade ainda tem pouca
influéncia na decisdo de compra. J4 na industria de chocolates, ha grande ntimero de
variedades e tipos, o que permite ampla diferenciacdo entre produtos. Em muitos casos, os
custos e/ou o valor da marca sdo, ndo obstante, fatores determinantes na escolha e, sobretudo,
acesso ao produto.

Nessa perspectiva, as agdes promocionais das diferentes marcas e produtos anunciados
esforcam-se para distinguir as suas mercadorias das outras concorrentes do setor, recorrendo
ndo s6 a valores racionais/utilitarios, tais como prego, procedéncia, processo de producao,
conservagdo, sabor, praticidade no consumo, valor nutricional, como também, em alguns
casos, aqueles de ordem simbdlica como status, interagoes afetivas, bem-estar e estilo de
vida. Em geral, os fabricantes procuram criar a ilusdo de que seus produtos possuem 0s

atributos necessarios para justificarem sua escolha em detrimento dos outros.
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Trata-se de um setor em ascensdo, cujo consumo tende, mesmo diante de crises
econdmicas, a se manter estavel. Dois fatores fundamentais podem explicar esse
comportamento: a alimentacdo ¢ uma necessidade humana bésica que precisa ser atendida
diariamente; nas ultimas décadas, a populacdo passou a consumir mais produtos
industrializados e, menos, aqueles in natura (85% dos alimentos passam por algum tipo de
processamento). Além disso, o setor alimenticio tem-se fortalecido em nichos especificos,
como o de alimentagdo saudavel: ha os funcionais, os dietéticos, os organicos e aqueles com
baixo indice de industrializagdo, entre outros.

Certamente, a industria alimenticia vem-se beneficiando com os avangos tecnoldgicos
que possibilitam operacdes em larga escala, tanto no processamento e conservagdo dos
alimentos, quanto na sua distribuicdo. A esses fatores, soma-se o tamanho do mercado
doméstico brasileiro, considerado um dos maiores polos consumidores de alimentos do
mundo. De acordo com dados coletados junto a Associagdo Brasileira das Industrias de
Alimentos (ABIA, 2012), o setor industrial de alimentagdo corresponde a 9,5% do PIB do
pais e gera o maior faturamento bruto entre todos os outros setores da industria de
transformagao.

Os bens de consumo anunciados nas pecas publicitarias em exame — chocolate e
linguica calabresa — ndo demandam do consumidor, em principio, a diferenciagdo entre as
marcas disponiveis, sendo normalmente seu preco o principal influenciador dessa decisdo,
razdo pela qual a publicidade do setor tenta alterar o comportamento tradicional, intentando
levar o consumidor a privilegiar a marca, o processo de produgdo criteriosamente controlado,
a ndo administragdo de hormoénios ou agrotoxicos, o selo do Servico de Inspegdo Federal
(SIF). Na verdade, a maioria dos procedimentos de controle de qualidade sdo previstos em lei
e deveriam ser comuns a todos os produtores, mas, ao apresentd-los ao consumidor,

aumentam de valor agregado ao produto.

6.2.2 Snickers — Republica

6.2.2.1 Titulo da peca

Snickers — Republica, participante de campanha mundial, cujo nome ¢ Vocé ndo é

vocé quando estd com fome.
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6.2.2.2 Dados de identificag¢do

a)
b)
c)
d)
e)
f)
g)
h)
i)
J)
k)

)

Setor econdomico a que pertence: alimentagao;

Subsetor econdmico a que pertence: chocolates, balas e doces;

Empresa anunciante responsavel pela exibicdo: Mars, Incorporated;

Marca anunciada: Snickers;

Produto anunciado: barra de chocolate, caramelo e amendoim;

Campanha: Vocé ndo ¢ vocé quando estd com fome;

Emissora em que foi veiculada: Globo /RBS TV;

Periodo de medicao: 14 a 27.07.2014;

Numero total de insercoes no periodo de medi¢io: 69;

Duracéo da peca: 15 e 30 segundos;

Ficha Técnica - anunciante: Mars Brasil; titulo: Republica; produto: Snickers;
diretor geral de criagdo: Luiz Sanches; diretor de criagdo: Andre Kassu, Marcos
Medeiros; criagdo: Rodrigo Resende, Denis Peralta; produtora audiovisual: O2
filmes; direcdo: Paulo Caruso; direcdo de fotografia: Pierre de Kerchove; direcao
de arte: Marcos Carvalheiro; Montagem: Marcelo Junqueira; poOs-
producdo/finalizacdo: O2 filmes; produtora de 4udio: Cabaret; produtor: Guille
Oliveira; Maestro: Guille Oliveira; locutor: Ronaldo Tapajos; RTV: Vera Jacinto,
Rafael Motta, Tais Olhiara, Elisa Mello e Thiago Bueno; atendimento: Fernanda
Antonelli, Ricardo Taunay, ftalo Vetorazzo, Natalia Persin; Planejamento: Cintia
Gongalves, Sergio Katz, Tatiana Weiss, Rodrigo Friggi; midia: Paulo Camossa,
Flavio De Pauw, Fabio Cruz, Juliana Melo, Carolina Pimentel; aprovacao:
Fernando Rodrigues, Brian Kleiman;

Espacos de veiculacio: durante o 1°, 2° 3°, 4° ou 5° break dos programas Altas
Horas, Bom Dia Brasil, Especial de Sabado, Esporte Espetacular, Esquenta,
Estrelas, Fantéstico, Globo Esporte, Jornal Da Globo, Jornal Hoje, Novela II,
Novela III, Novela IV, Patrola, Jornal do Almogo, Show de Domingo Vespertino,
Tela Quente, Temperatura Méxima, Video Show, Vale a Pena Ver de Novo,

Programa do Jo, Caldeirdo do Huck, Malhagdo, Sessdo da Tarde, Sessdo Brasil;

m) Turnos da veicula¢do: manha, tarde e noite;

n)

Transcricao de audio da peca:

— Betty Faria (Léo): Maravilha! Esvaziar a geladeira, os vagabundos sabem.
Agora, fazer compras...
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— Garoto 1: Depois a gente faz, velho!

— Betty Faria (Léo): Depois?! Depois a gente lava, depois a gente limpa, depois a
gente espera o trocha fazer tudo!

— Garoto 2: Na boa Léo: come um Snickers!

— Betty Faria (Léo): Por qué?

— Garoto 2: Porque vocé fica insuportavel quando vocé t4 com fome.

— Garoto 2: Melhor?

— Léo: Melhor.

— Locutor: Vocé nido ¢ vocé quando td com fome. Snickers: uma barra de
chocolate, amendoim e caramelo que mata a sua fome.

Figura 1 — Frames da peca Snickers — Republica

S,
AR

Fonte: peca publicitaria televisual Snickers - Republica

6.2.2.3 Caracterizag¢do geral da pega publicitaria Snickers - Republica

A peca publicitaria televisual em exame, com exatos 30 segundos de duragdo, tem por
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propdsito a apresentagdo, divulgacdo e convite a aquisi¢ao, por parte do publico alvo, de um
alimento em barra composto por chocolate, caramelo e amendoim, cujo principal atributo, de
acordo com o anunciante, ¢ a competéncia de saciar a fome e melhorar o equilibrio emocional
de quem consome o produto.

A narrativa comporta apenas uma sequéncia de cena, protagonizada por uma atriz
social que ja gozou de bastante prestigio e fama em todo o territério nacional, devido a sua
participag@o nas telenovelas da RGT e quatro atores sociais andnimos, rapazes, que vivenciam
uma discussdo leve entre colegas de apartamento. Ao comer a barra alimentar que lhe estd
sendo oferecida, a atriz se transforma em um garoto da mesma idade e estilo dos demais e,
entdo, afirma estar se sentido melhor, cessando as queixas.

O texto, que retrata uma situacdo bastante comum no cotidiano de republicas
estudantis, finaliza com a interpelacdo direta do consumidor para que se alimente com vistas a
manter seu equilibrio emocional, o que ¢ reforcado por dois slogans: vocé ndo é vocé quando
estd com fome e Snickers: mata sua fome.

A peca analisada faz parte de uma campanha publicitaria mais ampla da anunciante,
iniciada em 2010 nos Estados Unidos e veiculada em mais de 80 paises. Outras pecas da
mesma campanha também tém, como protagonistas, atores sociais famosos, bem como atores

andnimos.

6.2.2.4 Relagoes paratextuais de carater socioeconomico: configuragdo do tipo de produto

anunciado

A mercadoria anunciada na peca publicitiria em exame, barra de chocolate recheada,
faz parte do rol de produtos classificados como bens necessarios, ndo duraveis do tipo
conveniéncia, demandando pequeno esfor¢o do consumidor na avaliagdo e escolha, dentre os
valores e produtos disponiveis no mercado, daquele que lhe interessa, ndo s6 porque os pregos
operados nessa categoria sdo relativamente baixos, como porque se trata de um bem que se
acaba durante o proprio consumo.

O consumo dessas mercadorias ¢, em principio, frequente, mas ndo didrio, visto que
podem ser substituidas por diversos outros produtos alimenticios. Os chocolates e oleaginosas
sdo apreciados sobretudo pelo sabor e pela sensacdo de prazer que proporcionam, isto porque
possuem uma substancia conhecida como triptofano, que estimula a producdo da serotonina,

hormoénio responséavel pela sensacdo de bem-estar e saciedade.
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De acordo com pesquisa'’ realizada pelo Instituto de Psiquiatria (IPq) da Faculdade de
Medicina da USP — com 64 mulheres € 9 homens —, o excesso de ingestdo do chocolate pode
estar relacionado a quadros de depressao (43% dos entrevistados); prazer sexual (22%). Cabe
registrar ainda que 63% dos consumidores se consideraram dependentes quimicos e psiquicos
do doce, o que indica a possibilidade de vicio na ingestdo desse tipo alimento. Por essas
razdes, seu consumo ¢ motivado, para além do fator utilitario nutricional e de saciedade, por
uma logica simbdlica, representada pelo prazer e bem-estar.

Segundo a Associagdo Brasileira da Industria de Chocolates, Cacau, Amendoim, Balas
e Derivados, ABICAB, o subsetor de chocolates, balas e doces vem apresentando, desde
2012, indices significativos de crescimento positivo. O chocolate ¢ um dos produtos
brasileiros responsavel pela manutencdo do mercado interno em patamares favoraveis,
conferindo ao pais o status de terceiro maior produtor do mundo: cada brasileiro ingere, em
média, 2,2 kg de chocolate ao ano, motivo pelo qual, os grandes fabricantes mundiais operam
com fabricas instaladas no pais, perfazendo um total de 38 grandes industrias, cuja produgao
também ¢ exportada.

O produto anunciado ¢ apresentado, na pega publicitiria em andlise, como um

alimento que tem, em sua receita, oleaginosas, mais cacau, menos agucar.

6.2.2.5 Relagoes paratextuais de cardter comunicativo mididtico

A peca publicitaria em analise faz parte de uma campanha composta por outras pegas
voltadas para a exibi¢do via internet, mas, no caso brasileiro, exibidas também via televisao.
Por meio de sua veiculagdo, a Snickers refor¢a seu objetivo de aproximar-se do cotidiano de
seus potenciais consumidores como uma opc¢ao de alimento pratico, nutritivo e que sacia, nos
mais de 80 paises onde a pega tem sido exibida.

A veiculacdo da peca publicitaria televisual, no Brasil, iniciou em 2014, sendo
exibida, no caso em estudo, durante a programacdo da RGT, via sua afiliada RBSTV. No
periodo de medigdo, entre os dias 14 e 27.07.2014, a peca foi veiculada 69 vezes nos
intervalos comerciais dos programas Altas Horas, Bom Dia Brasil, Especial de Sabado,
Esporte Espetacular, Esquenta, Estrelas, Fantastico, Globo Esporte, Jornal Da Globo,

Jornal Hoje, Novela II, Novela III, Novela IV, Patrola, Jornal do Almoco, Show de

' Disponivel em http://www.usp.br/agen/bols/2002/rede983.htm



88

Domingo Vespertino, Tela Quente, Temperatura Maxima, Video Show, Vale a Pena Ver
de Novo, Programa do J6, Caldeirdo do Huck, Malhacdo, Sessdo da Tarde, Sessdo
Brasil.

O relatorio de exibicdo da pega em andlise, apresentado na Tabela 5 permite identificar
nome, dias e hordrios dos programas em que foi exibida e o total de inser¢des entre os blocos

de cada programa.

Tabela 5 — Detalhamento de exibi¢cdo da peca Snickers — Republica

Programa Data Hora Total de insergoes
15/07/14 06:43:02
16/07/14 06:58:56
18/07/14 07:02:29 5
BOM DIA PRAGA 21/07/14 07:20:50
23/07/14 07:16:17
25/07/14 06:49:45
- 15/07/14 12:21:28 )
PRACA TV 1 EDICAO 17/07/14 12:26:53
16/07/14 13:10:54 )
GLOBO ESPORTE 23/07/14 13:07:28
17/07/14 13:37:19 )
JORNAL HOJE 24/07/14 13:43:45
14/07/14 14:24:17
VIDEO SHOW 16/07/14 14:09:27 3
18/07/14 14:29:53
15/07/14 16:49:26 )
VALE A PENA VER DE NOVO o orita foarto
14/07/14 15:59:54
15/07/14 15:50:45
16/07/14 15:09:30
17/07/14 15:47-06
) 18/07/14 15:23:46 10
SESSAO DA TARDE 21/07/14 15:54:16
22/07/14 15:42:37
23/07/14 15:22:22
24/07/14 15:56:49
25/07/14 15:30:21
14/07/14 18:09:30
15/07/14 18:11:13
16/07/14 18:10:55
17/07/14 18:11:38
) 18/07/14 18:02:15 10
MALHAGAO 21/07/14 18:14:49
22/07/14 18:11:35
23/07/14 18:03:55
24/07/14 18:06:10
25/07/14 18:03:37
NOVELA Il 16/07/14 19:51:53 1
NOVELA I 10/07/14 22:12:36 1
14/07/14 00:23:40 )
TELA QUENTE 21/07/14 23:58:40
15/07/14 23:30:44 )
NOVELA IV 22/07/14 23:19:53
JORNAL DA GLOBO 18/07/14 00:37:31 1
14/07/14 02:24:32
) 15/07/14 01:07:27
7
PROGRAMA DO JO 17/07/14 01:49:02

21/07/14 01:45:15
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Programa Data Hora Total de insergées

22/07/14 01:36:25

24/07/14 01:18:59

25/07/14 01:23:04
19/07/14 11:37:31 2

PATROLA 26/07/14 11:38:00
i 20/07/14 15:00:10 2

TEMPERATURA MAXIMA 27/07/14 15:13:40
i 19/07/14 12:34:21 2

ESPECIAIS DE SABADO 26/07/14 12:33:08
ESQUENTA 20/07/14 13:39:02 1

19/07/14 14:31:52
2

ESTRELAS 26/07/14 14:09:03
- 19/07/14 18:19:33 2

CALDEIRAO DO HUCK 26/07/14 16:38:04
19/07/14 01:06:35 2

ALTAS HORAS 26/07/14 00:53:38
- 14/07/14 03:28:14 2

SESSAO BRASIL 21/07/14 03:21:32
20/07/14 12:02:35 2

ESPORTE ESPETACULAR 27/07/14 12:28:41
SHOW DE DOMINGO VESPERTINO 27/07/14 13:05:53 1

Fonte: Spot Auditoria e Pesquisa de Midia

Considerando o conteudo e distribui¢do das inser¢des da pega publicitaria ao longo da
programacao da RGT e o publico disponivel nos horérios de veiculagio, pode-se dizer que ela
interpela especificamente jovens de ambos os sexos, estudantes, com vida profissional ativa
ou inativa, pertencentes a diferentes classes sociais, que apreciam temas como variedades,

novelas, cultura, informagao e esportes, além de um publico mais amplo e heterogéneo.

6.2.2.6 Relagoes paratextuais de cardter enunciativo e produtivo: a empresa anunciante

A empresa enunciadora, responsavel pela veiculagdo da pega publicitaria em andlise, ¢
a Mars, que atua no mercado internacional desde 1930. A Mars ¢ uma das maiores fabricantes
de chocolate do mundo, operando em 21 paises e contando com cerca de 16.000 funcionarios.
Estimativas indicam que a Mars fature US$ 3.6 bilhdes. Diariamente, noventa e nove
toneladas de amendoins torrados sao utilizados na fabricacdo de 15 milhdes de barras;
somente nos Estados Unidos, 45% das pessoas consomem Snickers mensalmente.

Fazem parte do portfolio da Mars, vinte e nove marcas de chocolates, incluindo a
Snickers, M&M’S e Twix. A Snickers, marca anunciada na pega, comecou sua producio de
chocolates em 1930, nos Estados Unidos, por iniciativa do seu fundador, Frank Mars, mas,
somente em 2001 foi introduzida oficialmente no Brasil. O nome Snickers faz referéncia a
palavra de mesma grafia na lingua inglesa, que tem como significado literal sorriso contido,

risadinha muitas vezes sarcastica ou irdnica. Assim, a denomina¢do da marca remete a
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alegria, a brincadeira, ao bom humor e ao humor ir6nico.

A trajetoria de fortalecimento da marca Snickers no mercado internacional vem
utilizando como estratégia o posicionamento de seus produtos como alimentos de facil
consumo, que ddo saciedade e possuem alto valor nutricional. A empresa realizou, entre
2002 e 2010, alteragdes nos ingredientes de seus chocolates para que se tornassem mais
saudaveis, participando de uma onda internacional de combate a obesidade e doengas
derivadas de uma ma alimentagio'®, passando a investir em campanhas publicitirias que

destaquem essas melhorias.

6.2.2.7 Relagoes intertextuais de carater paradigmatico: relagoes genéricas da pega

A pega publicitaria televisual em andlise, Snickers — Repiblica, pertence ao género
promocional, subgénero publicidade televisual, macroformato intervalar, sendo
participante de campanha com o mesmo nome, veiculada em televisdo, pontos de venda e
principalmente na internet. Seu texto, que obedece as normas do subgénero e macroformato,
promove a marca e o produto anunciado, convocando o telespectador ao consumo; o formato
adotado articula o factual e o ficcional na representagdo de um mundo caricato, mas

presidido pela verossimilhanca, retratada pelas alteracdes de humor provocadas pela fome.

6.2.2.8 Relagoes intratextuais de carater discursivo e expressivo

Tematizacdo: o tema central do texto em andlise gira em torno da oposi¢ao fome vs
saciedade. A fome, agregam-se valores como irrita¢do, mal-estar, intolerancia, desconforto,
desequilibrio emocional. A saciedade, agregam-se valores como bom humor, bem-estar,
tolerdncia, conforto e equilibrio emocional. O produto anunciado ¢ apresentado como
canalizador de todos os valores positivos referidos: seu consumo torna possivel, segundo a
anunciante, saciar a fome de tal forma que o consumidor retome seu equilibrio emocional,
capacidade essa que se traduz pelo comportamento dos personagens, pelo estilo de vida

retratado, e que € consolidada pelo slogan: vocé ndo é vocé quando estd com fome.

Figurativizacio: o tema ¢ figurativizado através da apresentagao estereotipada de uma

' http://www.mars.com/brazil/pt/about-mars/health-and-nutrition/improving-our-products.aspx
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republica de estudantes universitdrios, cujos moradores amargam com o mau humor de um
deles, o arquétipo do estudante esfomeado. A neurastenia do protagonista ¢ figurativizada por
sua transformacgao fisica e psiquica quando estd com fome, da mesma forma que a solucdo ¢
figurativizada pela convocagdo de uma aliada, a barra alimentar.

A figurativizacdo dos estudantes se da, ndo s6 pela recorréncia a suas imagens, como
pelas experiéncias que vivenciam, pela desorganizagao da residéncia e estilo de vida tipicos
de uma republica estudantil. Ao conformar o tema através do emprego dessa figura, a
narrativa, de certa forma, configura também seus virtuais consumidores, jovens estudantes
que, devido ao estilo de vida corrido, compromissos e distdncia da familia, ndo fazem
refei¢des regulares e que, portanto, devem lancar mao de produtos de facil consumo e alto

teor nutricional.

Actorializacdo: o processo de actorializagdo constrdi personagens-tipo, estudantes
universitarios, lancando mao de cinco atores sociais, quatro anonimos € um famoso, visto que
o personagem principal, Leo, movimenta-se entre dois estados fisicos e psiquicos,
inicialmente o de caréncia e fome e, posteriormente, o de saciedade. A expressdo corporal e
vocal inicial de Leo indica estresse e irritagdo, comportamento tipico de quem esta com fome.
Ao sacia-la, Leo recupera o equilibrio psiquico, o bom humor, o que altera a sua imagem
fisica.

Os demais estudantes, que sdo coadjuvantes da narrativa, apresentam-se de forma
condizente com o papel que desempenham e o contexto em que atuam: sdo tranquilos, bem-
humorados. Mas o fato de eles logo perceberem o que se passa com Leo e reconhecerem de
pronto a solucdo, demostra que ja passaram por situacdo semelhante. Afinal, quem mora em
uma republica de estudantes e tem dias repletos de inlimeras tarefas, muitas vezes, se esquece
de se alimentar bem.

Na narrativa, antes de consumir o produto anunciado e reencontrar sua forma normal,
Leo se apresenta sob a imagem fisica da atriz Betty Faria, bastante conhecida do telespectador
brasileiro e cujo historico profissional contribui para a sua caracteriza¢do como personagem
caricato e comico. Ela analisa a geladeira, joga um estojo na cabeg¢a de um dos jovens e
vocifera suas insatisfagdes quanto aos colegas. Os demais estudantes, entdo solucionam o mau
humor de Leo, oferecendo-lhe uma barra de Snickers para saciar sua fome, o que faz com que
ele, de pronto, recupere sua imagem fisica de estudante e morador de uma republica
estudantil.

Todos atuam diante da camera, mas ndo estabelecem contato visual com a ela; trata-se
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de uma comunica¢do indireta com consumidor, uma narrativa da qual o telespectador
participa apenas como observador. No final da peca, entretanto, um locutor, em off, dirige-se
diretamente aos enunciatarios/telespectadores.

A configuragdo discursiva dos personagens faz com que a peca interpele diretamente
seus enunciatarios/consumidores, jovens, que tém um estilo de vida estudantil universitario e
que ndo dispdem de tempo para se alimentarem regularmente. Por outro lado, a recorréncia a
imagem fisica da atriz social Betty Faria para representar o estudante esfomeado, aponta
indiretamente para um outro tipo de consumidor, mais maduro, que também, talvez, alimente-

se mal e apresente as mesmas variagcdes emocionais derivadas da fome.

Temporalizagdo: o texto ndo traz indicagdes precisas sobre sua ancoragem temporal,
mas o discurso verbal, a idade, figurinos e comportamento dos atores, o contexto cenografico
de republica estudantil, e a imagem de Betty Faria protagonizando o estudante esfaimado dao
indicios de que o tempo em que se passa a narrativa ¢ o atual. A articula¢do desses indicios
com o subgénero publicidade televisual e o periodo de veiculagdo da pega publicitaria
autorizam essa suposi¢do temporal. A acdo se passa, portanto, durante o periodo letivo, visto
que todos sdo, no momento, moradores de uma republica estudantil. Além disso, a imagem da
atriz Betty Faria a retrata com sua aparéncia atual e, ndo, aquela que possuia quando figurava

em diversas telenovelas.

Espacializacdo: o espago onde se passa a narrativa é representado como uma
republica estudantil. O cenario conjuga duas pecas de uma pequena residéncia: a sala de estar
e a cozinha, cujo mobilidrio cénico possui aspecto velho, improvisado e sem requinte. Veem-
se, em um segundo plano, amontoados, utensilios domésticos simples, uma geladeira repleta
de adesivos e cartazes e aparelhos esportivos. Trata-se de um ambiente interno cujos
elementos cénicos estdo cuidadosamente dispostos com vistas a caracterizar um espago de
convivio social, corriqueiro, cotidiano, atulhado, desorganizado e pouco limpo de uma casa

habitada por estudantes.

Tonalizacdo: a combinatoria tonal que perpassa o texto desdobra-se a partir de um
tom principal da ordem do caricaturesco, que se traduz pelo humor, exagero, comicidade.
Esse tom principal de humor que preside os demais, articula-se com outros pares opositivos:
casmurrice vs jovialidade; insatisfagdo vs satisfacdo, mal-estar vs bem-estar; mau humor vs

bom humor, animosidade vs amizade, desequilibrio emocional vs equilibrio emocional. Essa



93

combinatéria se expressa, particularmente, através do comportamento exagerado e
desiquilibrado de Leo, de sua postura corporal e gestual comicos, das expressdes de que se
utiliza para se dirigir aos colegas, do fato de sua imagem fisica se transformar; da forma
debochada como os demais estudantes controlam seu comportamento.

Além das imagens, o dudio também participa desse processo de expressao do tom no
texto, uma vez que apresenta a impostacdo vocal debochada e exagerada tanto da

protagonista, quanto do locutor.

Estratégias discursivas: a estratégia discursiva principal que sustenta o
desenvolvimento da narrativa é o que aqui se convencionou chamar apelo ao absurdo, ao
exagero, representado pelo desdobramento hiperbolico da personalidade do protagonista Leo,
que se apresenta em tom caricaturesco, expresso pela ado¢do de imagens fisicas e sexuais
diversas, interpretadas cada uma delas por atores sociais diferentes, para representar a
competéncia do produto anunciado em solucionar um problema. Quando a fome ¢ saciada,
Leo volta a sua imagem e comportamento “normais”.

Em ambito mais geral, a recorréncia a essa estratégia discursiva relaciona uma
situacdo cotidiana com os atributos do produto anunciado, através de uma comparagdo antes
vs depois, quando o comportamento do personagem se altera devido ao consumo do produto.

E curioso o fato de que a narrativa convoque um ator social famoso para assumir o
lado negro da fome, a quem sdo atribuidos tracos negativos como feminilidade,
envelhecimento, mau humor, desiquilibrio. Por esses motivos, o emprego dessa estratégia visa
a levar ao consumo, para além do fator nutricional, por questdes de ordem simbolica, tais
como as alteragoes de humor provocadas pela fome, equilibrio emocional, bem-estar, bom

humor.

O texto recorre, ainda, de forma complementar, as seguintes estratégias/figuras

manipulatérias e/ou argumentativas:

a) a intimidacdo, representada pela ameaga explicita de alteragdo de humor e
comportamento quando o sentimento de fome ¢ demasiadamente agugado; pela
ameaga implicita de que, sem o uso do produto anunciado, ndo se consegue

saciedade com tamanha praticidade e sabor;
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b)

a tentacdo, representada pela cooptacdo do telespectador via apresentagdo de
imagens apetitosas do produto anunciado, quando de sua abertura, o que ocorre
lentamente, revelando os seus saborosos ingredientes;

o arrazoamento, representado pela descricdo dos ingredientes saudaveis que
compdem a barra alimentar, seu valor nutricional e por sua competéncia para
saciar a fome. Trata-se de um argumento que procura evidenciar objetivamente o

diferencial do produto anunciado em relag¢do aos seus demais concorrentes.

O texto langa mao dos seguintes recursos expressivos:

a)

b)

2)

h)

7

k)

enquadramentos em plano geral e médio que valorizam a agdo dos personagens e
o cendrio; enquadramentos em planos proximos que conferem énfase ao produto
anunciado e a reacdo do protagonista Leo ao consumi-lo;

profundidade de campo ampla, que permite a identificacdo clara do cenario
desorganizado e dos personagens, porque todos os elementos cénicos permanecem
em foco;

perspectiva dominante frontal em altura neutra, que favorece uma relagdo de
engajamento do interlocutor com a histdria, visto que implica imparcialidade e
intenta promover a identifica¢do entre interlocutores e personagens;

musica ausente;

voz em off com timbre masculino grave e aveludado, que se encarrega de
expressar os argumentos e assinala a transformagao;

figurinos discretos e casuais, apontando para o gosto médio de jovens brasileiros:
bermuda, camiseta ¢ moletom;

cenario composto com mobiliario simples e elementos cénicos desorganizados
que representam a tipica republica estudantil;

montagem que utiliza poucos planos e justaposicdes em um ritmo de cortes
moderado;

coloracdo predominante acinzentada, que estd presente na imagem geral, nos
elementos cénicos, no figurino, na embalagem dos produtos;

iluminacfo pouco intensa e difusa, que produz efeito naturalista, sem requinte,
lembrando um local sem janelas, nem acesso a luz solar;

caracteres apresentam os slogans: “vocé ndo é vocé quando esta com fome” e

“mata sua fome”;
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1) apresentacio da imagem do produto (pack shot'’) mostra a barra de chocolate
sendo partida ao meio e revelando, assim, seus ingredientes energéticos e
nutritivos;

m) referéncia a marca e ao produto anunciado, que ¢ feita diretamente através da
fala dos personagens ... Na boa Leo! Come um Snickers!; da visualizagdo da
embalagem contendo a marca do produto; do slogan Snickers: mata sua fome; da
assinatura grafica e da locugdo Snickers! Uma barra de chocolate, amendoim e

caramelo que mata a sua fome — (ver Figura 1, p. 85).

6.2.2.9 Relagoes intertextuais de cardter sintagmatico

A peca publicitaria em andlise contrai relagdes intertextuais de carater sintagmatico
com todos os demais produtos midiaticos que envolvem a imagem de Betty Faria, pois ela ¢
uma figura publicamente conhecida como atriz de novelas e teatro. Em sua carreira, tornou-se
conhecida por protagonizar papéis fortes, com personalidade marcante, emprestando maior
intensidade ao esquete bem-humorado.

Além disso, a peca mantém relacdes intertextuais de carater sintagmatico com as
demais pecas da campanha Snickers — vocé ndo é vocé quando estdi com fome, exibidas na
mesma e em outras midias, em 80 paises. A campanha, no Brasil, ¢ composta por quatro
pecas voltados para a internet, todas elas inspiradas na peca Republica, a primeira e unica da
série veiculada em televisdo. As pecas Louc¢a, Queda de Brago, Toalha e Energia, da mesma
campanha, retratam, igualmente, o cotidiano dessa turma de amigos, embora sejam

protagonizadas por atores sociais midiaticos diferentes.

6.2.3 Fatima Bernardes — Produtos Seara

6.2.3.1 Titulo da peca

Fatima Bernardes — Produtos Seara, participante de campanha cujo nome ¢

Verdade.

19 A .
Plano em que a camera mostra apenas o ou os produtos anunciados.
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6.2.3.2 Dados de identificag¢do

a)
b)
c)
d)
e)
f)
g)
h)
i)
J)
k)

)

Setor econdomico a que pertence: alimentagao;

Subsetor econdmico a que pertence: carnes, aves e derivados;

Empresa anunciante responsavel pela exibi¢io: JBS;

Marca anunciada: Seara;

Produtos anunciados: linguica calabresa;

Campanha: Verdade;

Emissora em que foi veiculada: Globo /RBS TV;

Periodo de medicao: 14 a 27.07.2014;

Numero total de insercoes no periodo de medic¢ao: 20;

Duracéo da peca: 10 e 30 segundos;

Ficha Técnica: agéncia: WmcCann; cliente: JBS FOODS; produto: Linguica
Toscana e Linguica Calabresa; nome da campanha: Verdade; CCO: Washington
Olivetto; direcdo de criagdo: Guime Davidson; criagdo: Marcelo Conde, Eiji
Kozaka, Renan Quevedo; Planejamento: Debora Nitta, Luciana Padovani, Luiz
Marques, Bruno Schwarzschild; atendimento: Rafael Carmineti, Michelle Zeger,
Ana Paula Amadio, Sarita Nishimaru; midia: Horacio Rosario, Ricardo Ikeno,
Theodora Mello, Henrique Fernandes; RTV: Regina Knapp, Marcela Santos, Guto
Lins; produtora audiovisual: Cine Cinematografica; diretor: Clovis Mello, Cristina
Vida; diretor de fotografia: Jean Benoit; pos-producdo: Cine Cinematografica;
produtora de audio: Sonido NaCena; producdo musical: Lucas Duque, Max de
Castro, Andre Namur; diretora nacional de Operag¢des: Vera Dreckmann; trafego
de criacdo: Maria Oliveira; diregdo de produgdo: Marcelo Hack; producao gréfica:
Marcelo Pinto, Ricardo Rodrigues; fotografo: Miro; ilustrador: Big Studios;
gerente de projeto: Jaqueline Travaglin, Rafael Turri, Giovanna Brezolini;
aprovacdo pelo cliente: Eduardo Bernstein, Tannia Fukuda Bruno, Isabela
Hosoume;

Espacos de veiculagdo: durante o 1°, 2°, 3° ou 4° break dos programas Bem-estar,
Bom Dia Brasil, Caldeiraio Do Huck, Jornal Nacional, Mais Vocé, Novela I,

Novela II, Novela III, Show De Terga Feira I, Vale A Pena Ver de Novo;

m) Turnos da veicula¢do: manha, tarde e noite;

n) Transcricdo de audio da peca:

— Fatima Bernardes: T4 sentindo o cheirinho?
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— Eu vou soprar pra vocé.

— Ah, uma pena que ndo da pra sentir dai, porque a Lingui¢a Calabresa Seara ¢
defumada naturalmente.

— O sabor fica incomparavel e o cheirinho também.

— Quer fazer uma feijoada igualzinha a essa daqui.

— Entdo eu vou soprar pra vocé: use Linguica Calabresa Seara.

— Linguica Calabresa Seara: a qualidade vai te surpreender.

Figura 2 — Frames da peca Fatima Bernardes — Produtos Seara
"~
—

N NATURALMENTE )

SEARA

E tudo de bom.

Fonte: peca publicitaria televisual Fatima Bernardes — Produtos Seara

6.2.3.3 Caracteriza¢do geral da pega publicitaria Fatima Bernardes — Produtos Seara

A peca publicitaria televisual em exame, com exatos 30 segundos de duragao, tem por
propdsito a apresentacdo, divulgacdo e convite a aquisicdo, por parte do publico alvo, da
linguica calabresa da marca Seara, cujo principal atributo ¢ o modelo de fabricacdo adotado
que, segundo a anunciante, tenta garantir processo de defumacao natural, na busca por sabor e
aroma distintos.

A narrativa comporta sequéncia de apenas uma cena, protagonizada por uma atriz
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social famosa que goza de grande prestigio e credibilidade em todo o territério nacional,
devido a sua participacdo em importantes telejornais e programas televisivos da RGT, que
aparece em sua cozinha preparando uma feijoada. No enredo, ela explica os diferenciais do
produto e provoca o telespectador ao assoprar o vapor da panela e perguntar se ele pode sentir
0 aroma.

O texto, que retrata um momento de preparo de refeicdo tipica brasileira com
ingredientes de alta qualidade, finaliza com a interpelagdo direta do consumidor para que
experimente o produto na feitura de suas refei¢des, o que ¢ reforcado pelo slogan: a qualidade
vai te surpreender.

A peca analisada faz parte de uma campanha publicitaria mais ampla da anunciante,
iniciada em 2014 e veiculada na televisdo brasileira e internet. Outras pecas da mesma
campanha, além de contarem com a mesma da protagonista, recorrem a outros atores sociais

famosos.

6.2.3.4 Relagoes paratextuais de carater socioeconomico: configuragdo do tipo de produto

anunciado

A mercadoria anunciada na peca publicitdria em exame, linguiga calabresa defumada,
faz parte do rol de produtos classificados como bens necessarios, ndo duraveis do tipo
conveniéncia, demandando pequeno esfor¢o do consumidor na avaliagdo e escolha, dentre os
valores e produtos disponiveis no mercado, daquele que lhe interessa, ndo s6 porque os pregos
operados nesta categoria sdo relativamente baixos, como porque se trata de um bem que se
acaba durante o proprio consumo.

O consumo dessas mercadorias ¢, em principio, frequente, mas ndo didrio, visto que
podem ser substituidas por diversos outros produtos de origem animal e/ou vegetal. A
linguiga calabresa ¢ apreciada sobretudo pelo sabor e aroma que emprestam a variadas
receitas gastrondmicas, como pizzas, sopas, lentilha, salgados, churrascos, molhos etc. Feita
da carne suina e temperada com pimenta da Caldbria (dai a origem de seu nome), a linguica ¢
uma das formas mais antigas de carne processada, cuja feitura emprega métodos de
desidratacdo ou defumacdo com vistas a sua conservagdo. Ao longo da historia, vem-se
manufaturando dezenas de tipos diferentes de linguigas que variam quanto ao tipo e propor¢ao
de ingredientes, temperos e aditivos.

No contexto nacional, ¢ especialmente incorporada a feijoada, prato tipicamente

brasileiro, muito apreciado pela populagdo, gozando de um status que, para além de sua
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funcdo nutritiva, caracteriza um evento, momento de socializagdo entre individuos que
compartilham valores como festividade, alegria, fartura e convivéncia. Por essas razdes, a
linguica calabresa tem seu consumo motivado, para além do fator utilitario nutricional, por
uma logica simbdlica representada pelo prazer do sabor intenso e da convivéncia social.

O produto anunciado ¢ apresentado, na pega publicitiria em andlise, como um
alimento de qualidade distinta, que passa por processo de defumacgdo natural e tem aroma e

sabor diferenciados.

6.2.3.5 Relagoes paratextuais de cardter comunicativo mididtico

A peca publicitaria em analise faz parte de uma campanha composta por outras pecas
também veiculadas via televisdo, que exibem outros produtos da marca Seara, como frango
congelado e lasanhas. Por meio de sua veiculacdo, a Seara reforga seu objetivo de tornar a
marca, sinonimo de carnes, aves ¢ derivados de alta qualidade. Apresenta, assim, os atributos
do produto anunciado para levar o consumidor a distingui-lo de outros ofertados pelo
mercado.

A veiculagdo da pega publicitéria televisual iniciou em 2014, sendo exibida, no caso
em estudo, durante a programac¢ao da RGT, via sua afiliada RBSTV. No periodo de medigao,
entre os dias 14 e 27.07.2014, a pega foi veiculada 20 vezes nos intervalos comerciais dos
programas Bem-estar, Bom Dia Brasil, Mais Vocé, Vale a pena ver de novo, Caldeirao do
Huck, Novela I, Novela 11, Novela II1, Jornal Nacional, Show de terca-feira.

O relatério de exibicdo da peca em andlise, apresentado na Tabela 6, permite
identificar nome, dias e horarios dos programas em que foi exibida e o total de inser¢des entre

os blocos de cada programa.

Tabela 6 — Detalhamento de exibi¢cdo da peca Fatima Bernardes — Produtos Seara

PROGRAMA DATA HORA TOTAL DE INSERCOES
BOM DIA BRASIL 14/07/14 08:18:42 1
BEM-ESTAR 17107114 10:33:54 1
18/07/14 09:40:38
MAIS VOCE 21/07/14 09:02:12 3
24/07/14 09:55:29
VALE A PENA VER DE NOVO 18/07/14 16:50:08 2
22107/14 16:45:30
18/07/14 18:36:04
NOVELA | 10/07/14 18:46:32 3

25/07/14 18:34:59
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PROGRAMA DATA HORA TOTAL DE INSERGOES
NOVELA II 23/07/14 19:47:11 2
26/07/14 19:51:57
JORNAL NACIONAL 14/07/14 20:39:07 1
18/07/14 21:26:02
NOVELA 1l 19/07/14 21:44:17 3
25/07/14 21:42:46
15/07/14 22:37:41 2
SHOW DE TERCA FEIRA |
22/07/4 22:42:11
< 19/07/14 16:30:42 2
CALDEIRAO DO HUCK
26/07/14 17:55:45

Fonte: Spot Auditoria e Pesquisa de Midia

Considerando o conteudo e distribui¢do das inser¢des da pega publicitaria ao longo da
programacao da RGT e o publico disponivel nos horarios de veiculacdo, pode-se dizer que ela
interpela principalmente mulheres jovens/maduras, com vida profissional ativa ou inativa,
pertencentes a diferentes classes sociais, que possuem o habito, didrio ou esporadico, de
preparar as refeicdes familiares e apreciam temas como variedades, novelas, cultura e

informacgdo, além de um publico mais amplo e heterogéneo que tem gosto pela culinéria.

6.2.3.6 Relagoes paratextuais de cardter enunciativo e produtivo: a empresa anunciante

A empresa enunciadora, responsavel pela veiculagdo da pega publicitiria em andlise, ¢
a JBS, que atua no mercado internacional de carnes, derivados e couro desde 1953. A Seara,
marca especializada no processamento e industrializacdo de carnes de aves e suinos in natura,
opera em ambito internacional, possuindo mais de 30 fabricas ao redor do mundo.
Diariamente, 2,6 milhdes de aves e 17 mil suinos sdo abatidos ¢ utilizados na fabricacdo de
cerca de 80 mil toneladas de alimentos.

Fazem parte do portfolio da JBS, doze outras marcas da industria alimenticia, tais
como Pena Branca, Lebon e Excelsior. A Seara, marca anunciada na pega, comegou sua
producdo de carnes no Brasil em 1956 e em 2014, foi patrocinadora oficial da Copa do
Mundo, tornando-se a terceira marca do segmento no mercado brasileiro, atrds apenas da
Sadia e Perdigdo.

A trajetoria de fortalecimento da marca Seara no mercado brasileiro vem utilizando
como estratégia o posicionamento de seus produtos como portadores de qualidade superior
aos seus concorrentes. A empresa realizou, a partir de 2014, profundas alteragdes no seu

processo de fabricacdo e consequentes melhoramentos na qualidade final dos alimentos,
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reformulando, assim, seu portfolio de produtos e passando a investir em campanhas
publicitarias que destaquem essas melhorias, como forma de interpelacdo de uma mulher

contemporanea, que trabalha e, além disso, cuida da familia.

6.2.3.7 Relagoes intertextuais de carater paradigmatico: relagoes genéricas da pega

A pecga publicitaria televisual em andlise, Fatima Bernardes — Produtos Seara,
pertence ao género promocional, subgénero publicidade televisual, macroformato
intervalar, sendo participante de campanha com o mesmo nome, veiculada também por
outras midias. Seu texto, que obedece as normas do subgénero e macroformato, promove a
marca ¢ o produto anunciado, convocando o telespectador ao consumo; o formato adotado
opera sobre o discurso factual na representagdo de um mundo realista, presidido pela
veridic¢do, dando garantia de sabor, aroma e qualidade da refeicdo a ser consumida pela

familia.

6.2.3.8 Relagoes intratextuais de carater discursivo e expressivo

Tematizacdo: o tema central do texto em andlise gira em torno da oposi¢do falta de
qualidade vs qualidade. A falta de qualidade, agregam-se valores como: inodoro, insosso,
dependéncia da mulher, falta de cuidado com a familia. A qualidade, agregam-se valores
como aroma, sabor, autonomia da mulher, cuidados com a familia. O produto anunciado e a
protagonista sdo apresentados como canalizadores de todos esses valores positivos: seu
consumo torna possivel preparar refeicdes de tal forma que o consumidor conquiste sabor e
aroma com qualidade surpreendente, capacidade essa que se traduz pelo comportamento e
credibilidade da protagonista, pelo estilo de vida retratado, e que ¢ consolidada pelo slogan: a

qualidade vai te surpreender.

Figurativizacdo: o tema ¢ figurativizado através da apresentacdo do esteredtipo da
mulher independente bem-sucedida ¢ de sua tranquilidade e satisfagdo ao preparar as
refeicdes da familia, que fala diretamente ao consumidor sobre o produto anunciado,
garantindo o excelente resultado das receitas.

A figurativizagdo da mulher independente bem-sucedida se da, ndao sO6 pela
recorréncia a sua propria imagem social e credibilidade, como pela experiéncia que vivencia,

pelo estilo de vida que adota, pelo apego a qualidade dos alimentos e pela competéncia no
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preparo das refeigdes. Ao conformar o tema através do emprego dessa figura, a narrativa, de
certa forma, configura também suas virtuais consumidoras, mulheres que, apesar do estilo de
vida repleto de atividades profissionais, buscam preparar refeigdes saborosas para a familia,

que levem alimentos de qualidade superior na sua composi¢ao.

Actorializacdo: o processo de actorializagdo constréi um personagem-tipo, mulher
independente bem-sucedida, langando mao de uma atriz social famosa, cujo comportamento
demonstra seu estado de conjun¢do como o produto anunciado. Sua expressdo corporal e
vocal indica calma, estabilidade, confianga e felicidade, num aparente a vontade, tipico de
quem esta satisfeita com os resultados de suas receitas culindrias.

Na narrativa, a protagonista ¢ interpretada por Fatima Bernardes, jornalista e
apresentadora de televisdo bastante conhecida do telespectador brasileiro e cujo historico
profissional contribui para a sua caracterizagdo como personagem imbuido de autoridade e
credibilidade. Em sua cozinha, convida o telespectador a engajar-se no didlogo, como uma
amiga que confidencia um segredo, e concentra-se na preparacdo de uma saborosa refeicao
familiar utilizando como principal ingrediente, o produto anunciado.

A personagem atua diante da cdmera, estabelecendo contato visual com ela e falando
diretamente ao interlocutor; trata-se de uma comunicacdo direta com consumidor, uma
narrativa da qual o telespectador participa como ouvinte, sendo convidado a partilhar do bem-
estar da protagonista, produzindo-se, assim, efeitos de uma interacao in presentia.

A configuracdo discursiva da personagem faz com que a peca interpele diretamente
seus enunciatarios/consumidores, mulheres independentes, joviais, de beleza ordinaria, que
tém um estilo de vida moderno, de sofisticacdo moderada e que, a0 mesmo tempo em que
atuam no mercado de trabalho, dedicam-se aos cuidados com a familia e preparo de refeigdes
caseiras. Por outro lado, essa configuragdo aponta, indiretamente, para um outro consumidor,
participante do universo masculino, uma vez que as tarefas domésticas, cada vez mais, sdo

divididas entre o casal.

Temporalizacdo: o texto ndo traz indicagdes precisas sobre sua ancoragem temporal,
mas o discurso verbal, a idade, figurino e comportamento da protagonista, o contexto
cenografico de uma cozinha moderna, a configuracdo de iluminagdo da cena e a imagem de
Fatima Bernardes protagonizando a mulher independente bem-sucedida dao indicios de que o
tempo em que se passa a narrativa ¢ o atual e, mais precisamente, proximo ao horario do

almoco. A articulagdo desses indicios com o subgénero publicidade televisual e o periodo de
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veiculagdo da peca publicitdria autorizam essa suposi¢do temporal. Além disso, a imagem da
apresentadora Fatima Bernardes ¢ a retrata com sua aparéncia atual e, ndo, aquela que possuia

quando figurava os telejornais da RGT.

Espacializacio: o espaco onde se passa a narrativa é representado como uma
residéncia familiar. O cendrio caracteriza uma cozinha ampla, cujo mobilidrio cénico possui
aspeto novo, moderno, sofisticado. Veem-se, em um segundo plano, tigelas com vegetais
frescos e coloridos e, em primeiro plano, garrafas que normalmente envazam os melhores
6leos, portadores de dmega 3, 6 ¢ 9. No prato servido pela protagonista, percebe-se uma
textura saborosa, pedacos do produto anunciado e gomos de laranja — ingrediente que
acompanha tradicionalmente a feijoada. Trata-se de um ambiente interno cujos elementos
cénicos estdo cuidadosamente dispostos com vistas a caracterizar um dos principais espacos
de convivio social da casa da familia brasileira, organizado, confortdvel, aconchegante,

cotidiano, belo.

Tonalizacdo: a combinatoria tonal que perpassa o texto desdobra-se a partir de um
tom principal de conversa informal, caseira, doméstica, bem-humorada entre amigas. Esse
tom principal que preside os demais articula-se com outros pares opositivos: seriedade vs
brincadeira; alarde vs confidéncia; descrédito vs credibilidade; desequilibrio emocional vs
equilibrio emocional;, mau humor vs bom humor, informalidade vs formalidade. Essa
combinatdria se expressa, particularmente, através do comportamento calmo e equilibrado da
personagem, das expressdes que se utiliza para brincar e confidenciar com a telespectadora,
de sua postura corporal e gestual graciosos e serenos.

Além das imagens, o dudio também participa desse processo de expressao do tom no
texto, uma vez que apresenta o siléncio como fundo para a fala da personagem, construindo
uma atmosfera tranquila, longe da polui¢cdo sonora e estresse do dia-a-dia, propria para se ter
uma experiéncia culindria agradavel e saborosa; uma musica ao estilo moda de viola; um tom

de voz sereno e bem-humorado da personagem.

Estratégias discursivas: a estratégia discursiva principal, de ordem argumentativa,
que sustenta o desenvolvimento da narrativa € o que convencionalmente se denomina apelo a
autoridade, representada pela recorréncia a uma atriz social famosa que goza de ampla
popularidade e credibilidade junto ao telespectador chamada para prestar depoimento sobre a

qualidade e sabor do produto anunciado.
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Em ambito mais geral, a recorréncia a essa estratégia relaciona uma situagao cotidiana

com os atributos do produto anunciado, através de uma demonstragao referencial de seu modo

de utilizagdo, que cola a imagem do produto a de mulher moderna independente, profissional

competente, mae e dona de casa bem-sucedidas.

Por esses motivos, o emprego dessa estratégia visa a levar ao consumo, para além do

fator nutricional, por questdes de ordem simbolica, como confianca na indica¢do de uma

“amiga”, prazer nas refeigoes, satisfacdo pessoal, bom humor e cuidados com a familia.

O texto recorre, ainda, de forma complementar, as seguintes estratégias/figuras

manipulatérias e/ou argumentativas:

a)

b)

c)

d)

a intimidacao, representada pela ameaga implicita de que, sem o uso do produto
anunciado, ndo se obtém todo aroma e sabor no preparo de uma feijoada;

a provocacio, representada pelo desafio ao consumidor para experimentar a
Linguica Calabresa Seara, ressaltando-se que a qualidade podera surpreendé-lo;

a tentacdo, representada pela cooptacdo do telespectador via apresentagdo de
imagens apetitosas do produto anunciado;

a seducio, representada pelo fascinio a ser despertado por uma autoridade que
goza de ampla credibilidade junto ao publico consumidor;

o arrazoamento, representado pela descricdo do processo natural de defumacao
da linguig¢a e por sua competéncia para desprender aroma e sabor nas receitas.
Trata-se de um argumento que procura evidenciar objetivamente o diferencial do

produto anunciado em relagdo aos seus demais concorrentes.

O texto langa mao dos seguintes recursos expressivos:

a)

b)

enquadramentos em plano geral e médio que valorizam a acdo da personagem e
0 cendrio; em planos proximos que conferem énfase ao produto em uso e as
emocdes da protagonista ao consumi-lo;

profundidade de campo média, que permite identifica¢do clara do cendrio, mas
destaca a personagem, porque ¢ gerada por desfoque médio dos planos de fundo;
perspectiva dominante levemente diagonal em altura neutra, que favorece uma

relacdo de engajamento e descoberta entre protagonista e enunciatarios;
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d) musica em background’’, composta com arranjo simples e minimalista, numa
roupagem suave e aveludada executada apenas por violdo ao estilo moda de viola,
empregada para refor¢ar o tom tranquilo e caseiro da protagonista;

e) voz da protagonista com timbre feminino meio grave, encorpado e levemente
rouco;

f) figurinos discretos e casuais, apontando para um estilo caseiro, informal e
cotidiano: camiseta branca e casaco leve de 13;

g) cenario composto com mobilidrio e elementos cénicos tipicos de uma cozinha,
que conferem ao ambiente conforto, organizacao e beleza;

h) montagem que utiliza poucos planos e justaposi¢des em um ritmo de cortes lento;

1) coloragdo predominantemente avermelhada, que estd presente na imagem geral,
nos elementos cénicos e no figurino, bem como na embalagem dos produtos,
construindo, assim, uma ligagdo com a cor caracteristica da Seara;

j) iluminagdo intensa, difusa e naturalista, que produz efeito de um dia ensolarado,
quando as janelas sdo tomadas pela luz do sol e, assim, as altas luzes se
sobressaem. A protagonista, sempre em primeiro plano, ¢ iluminada de forma
suave, o que contribui para a constru¢do de um aspecto saudavel, com pele
homogénea, sem sombras duras ou marcas de expressao que se sobressaiam. O
ambiente ¢ claro, o que permite visualizagdo de todos os detalhes do cendrio e
proporciona a constituicdo de um ambiente alegre, limpo e saudavel;

k) caracteres apresentam as informacdes: “defumada naturalmente”, a qualidade
vai te surpreender” e o slogan da marca: “é tudo de bom;

1) apresentacio da imagem do produto (pack shot) mostra varios produtos da
linha, como a propria linguiga calabresa, a linguica paio e a linguica calabresa
fininha;

m) referéncia a marca e ao produto anunciado, que ¢ feita diretamente através da
fala da personagem — “A linguica calabresa Seara é defumada naturalmente”,
“use linguica calabresa Seara” e “experimente linguica calabresa Seara”; da
aplicagdo de um selo com a marca durante toda a pe¢a; da maioria das imagens;
da visualizacdo da embalagem contendo a marca do produto; da assinatura grafica

— (ver Figura 2, p. 97).

%% Termo comumente empregado para designar uma trilha sonora usada como fundo para outra trilha sonora.



106

6.2.3.9 Relagoes intertextuais de cardter sintagmdtico

A peca publicitaria em andlise contrai relagdes intertextuais de carater sintagmatico
com todos os demais produtos midiaticos que envolvem a imagem de Fatima Bernardes, pois
ela ¢ uma figura publicamente conhecida como jornalista e apresentadora de programa
televisivo. Em sua carreira, ocupou, durante anos, assento na bancada do telejornal brasileiro
de maior audiéncia, o Jornal Nacional e, em 2012, estreou como apresentadora do programa
de auditério Encontro com Fatima Bernardes. Esses diferentes tipos de participagdo no
universo social e midiatico configuram sua imagem que, na pe¢a em exame, ¢ colada a dos
produtos anunciados e a da marca Seara.

Além disso, a peca mantém relacdes intertextuais de carater sintagmatico com as
demais pecas da campanha Fdtima Bernardes — Produtos Seara, exibidas na mesma e em

outras midias, por meio das quais sdo anunciados outros produtos da mesma marca.

6.2.4 Algumas observacoes sobre as pecas publicitarias analisadas pertencentes ao

setor alimentacao

As duas pegas do setor alimentagdo analisadas adotam formatos distintos na promocgao
dos produtos anunciados.

Em sintese, a estratégia discursiva principal que caracteriza a pe¢a do Snickers ¢ o
apelo ao absurdo para a composi¢ao de um esquete caricaturesco e comico durante o qual
ocorre a comparagdo dos beneficios entre consumir ou ndo o produto em situagdes cotidianas.
J& a pega da Seara recorre ao apelo a uma autoridade/celebridade para a encenagdo de uma
conversa informal e doméstica na qual ficam demonstrados 08
beneficios/qualidades/caracteristicas do produto empregado em situagdes cotidianas.

Na peca publicitaria da Snickers, o formato adotado ¢ o da comparacio antes vs
depois, representado pela construgdo de uma narrativa centrada no percurso da acdo do
sujeito quando em disjun¢do vs conjung¢do com o produto anunciado. Nesse caso, demonstra-
se a passagem do sujeito de um estado de disjun¢do ao de conjungdo que, assim, tem seu
percurso sancionado positivamente como um dever/saber fazer. A voz do anunciante, de
cardter argumentativo, s aparece ao final da peca, sob a forma de locucdo, através de uma

apresentacao descritiva e da enunciag¢do dos slogans.
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No caso da Linguica Calabresa Seara, o formato adotado ¢ o de
demonstracdo/delegacdo de voz, representado pela construcdo de uma narrativa centrada no
percurso de acdo do sujeito quando ja em conjungdo com o produto anunciado e dotado de um
reconhecido saber fazer, pois € actorializada por uma celebridade/autoridade nacional. A voz
do anunciante, de carater argumentativo, aparece no interior desse programa narrativo sob a
voz da personagem, que faz uma apresentagdo descritiva dos beneficios do produto e enuncia
o slogan da campanha.

As duas pecas publicitarias do setor recorrem a estratégia de insercdo de pessoas
famosas na narrativa, respectivamente a atriz de telenovelas Betty Faria e a jornalista e
apresentadora de programas de televisdo Fatima Bernardes, ambas ligadas a RGT. Mas a
essas  duas  inser¢des de  pessoas  famosas, correspondem  formas  de
manipula¢do/convencimento bem diversas.

A insercdo de Betty Faria corresponde a uma estratégia de manipulacdo da ordem da
intimidacdo. Como uma das protagonistas da narrativa, sua imagem configura a fome e os
“barracos” que os sujeitos armam em nome dela. J4 a inser¢do de Fatima Bernardes na
narrativa corresponde a uma dupla estratégia, que alia argumentacdo — apelo a autoridade — a
uma manipula¢do da ordem da seducdo, representada pelo fascinio que circunda a imagem
dessa celebridade/autoridade. A credibilidade da apresentadora como profissional competente,
mae de familia e dona de casa dedicada, conferem confiabilidade as suas palavras,
endossando os atributos do produto anunciado.

Em que pesem essas diferencas, as duas narrativas empregam, de forma bastante
semelhante, estratégias de manipulagdo da ordem da tentaciio, quando ambas mostram os
produtos sob enquadramentos em plano detalhe, valorizando sua imagem mais apetitosa; da
ordem da intimidac¢do, quando ambas sugerem, de forma sub-repticia que, sem o consumo
dos alimentos anunciados, ndo se obtém os resultados descritos nas pecas; estratégia de
argumentacdo da ordem do arrazoamento, quando ambas descrevem objetivamente os

diferenciais dos produtos anunciados.

6.3 DA ANALISE DAS PECAS DO SETOR ANUNCIANTE FARMACEUTICO

A configuracdo do setor anunciante ¢ realizada uma tinica vez, visto que ¢ extensiva as
duas pecas publicitarias selecionadas:
a) Neosos e Neosas - Beto e o Goleiro Frangueiro;

b) Apracur — Nem parece remédio.
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6.3.1 Relacdes paratextuais de carater socioecondomico: configuracio do setor

anunciante

O setor Farmacéutico comporta produtos que podem ser classificados como bens
necessarios, ndo durdveis, do tipo conveniéncia, cuja aquisicdo exige pequeno esfor¢co do
consumidor na avaliagdo das caracteristicas das mercadorias ofertadas, sendo constituido, de
acordo com o Instituto Spot, pelas seguintes subcategorias: medicamentos para gripes e
resfriados, medicamentos para dores em geral, tonicos fortificantes e vitaminas,
medicamentos para aparelho digestivo, além de muitos outros com funcionalidades mais
especificas.

Muitos dos produtos enquadrados neste setor t€m seu consumo presidido, unicamente,
por uma légica utilitaria, visto serem considerados essenciais para a sobrevivéncia, saude ou
qualidade de vida do ser humano. A ampla ocupacdo do mercado pelos remédios genéricos
comprova a priorizagdo de uma logica utilitdria no consumo dessas drogas, quer ela se refira
aos beneficios do remédio, quer ao seu preco. Trata-se de produtos oriundos de uma industria
altamente complexa quanto a diferenciacdo entre mercadorias, mas com subsetores nos quais
os produtos apresentam baixa diferenciacdo entre si.

Nessa perspectiva, as agdes promocionais das diferentes marcas e produtos anunciados
esforcam-se para distinguir as suas mercadorias das outras concorrentes do setor, recorrendo
ndo so6 a valores racionais/utilitdrios/funcionais tais como prego, efetividade, saude, como
também, em alguns casos, aqueles de ordem simbolica como bem-estar, estilo de vida,
confianca. Em geral, os fabricantes procuram criar a ilusdo de que seus produtos possuem o0s
atributos necessarios para justificar sua escolha em detrimento dos outros. Mas isso vale
apenas para aqueles medicamento cuja receita médica nao ¢ exigéncia legal.

Trata-se de um setor cujo consumo tende, mesmo diante de crises econdmicas, a se
manter estavel, visto que a saude ¢ quesito basico para o bem viver. Além disso, o setor atua,
do ponto de vista mididtico, de forma bastante diversa dos demais, pois divulga apenas um
grupo muito pequeno dos produtos, uma vez que os normalmente anunciados sdo aqueles que
ndo necessitam de prescricdo médica para sua aquisicdo, sendo voltados a enfermidades

corriqueiras e consumidos com bastante frequéncia por grande parte da populagao.
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De acordo com publicagio da PWC?', entre os anos de 2007 e 2011, registrou-se um
crescimento de 82,2% no volume financeiros do varejo de medicamentos. Entre os
medicamentos mais vendidos no pais, estdo aqueles destinados ao controle do colesterol e
hipertensdo, além de farmacos isentos de prescricdo, sendo que 80% das despesas com
remédios ocorrem com aqueles de baixo custo.

Os bens de consumo anunciados nas pecas publicitarias em exame — analgésicos e
antigripal — ndo demandam do consumidor, em principio, cuidado na diferencia¢do entre as
marcas disponiveis, sendo normalmente seu prego e fungdo os principais influenciadores
dessa decisdo, razdo pela qual a publicidade do setor tenta alterar o comportamento
tradicional, intentando levar o consumidor a privilegiar a marca. Com o surgimento dos

medicamentos genéricos, amplifica-se, ainda mais, a concorréncia no interior do setor.

6.3.2 Neosaldina — Neosos e Neosas — Beto e 0 Goleiro Frangueiro

6.3.2.1 Titulo da peca

Neosos e Neosas — Beto e o Goleiro Frangueiro, participante de campanha cujo

nome € Neosos e Neosas.

6.3.2.2 Dados de identificag¢do

a) Setor econdmico a que pertence: farmacéutica;

b) Subsetor econémico a que pertence: medicamentos para dores em geral;
c¢) Empresa anunciante responsavel pela exibicio: Takeda;

d) Marca anunciada: Neosaldina;

e) Produtos anunciados: analgésico Neosaldina;

f) Campanha: Neosos e Neosas;

g) Emissora em que foi veiculada: Globo / RBS TV;

h) Periodo de medicdo: 14 a27.07.2014;

1) Numero total de insercées no periodo de medicao: 13;

j) Duraciao da peca: 30 segundos;

*! Disponivel em http://www.pwc.com.br/pt BR/br/publicacoes/setores-atividade/assets/saude/pharma-13e.pdf
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k)

)

Ficha Técnica: agéncia: Santa Clara; cliente: Takeda Brasil; produto: Neosaldina;
criagdo: Fernando Campos, Leo Avila, Diego Limberti, André Pessoa, Jean
Zamprogno, Fernando Pellizzaro e Felipe Ribeiro; direcdo de criacdo: Santa Clara;
planejamento: Marilia Barrichello, Larissa Berbare, Ignacio Slocker; atendimento:
Fébio Simao, Roberta Galhardo, Nathany Rocha; midia: Marcio Zorzella, Carla
Fisher, Telma Bueno, Luciana Miranda, Nino da Silva ¢ Renan Rossito; redes
sociais: Bianca Goulart, Patricia Oliveira e Felipe Ribeiro; RTV: Maité Magoga,
Bérbara Cansian; produtora audiovisual: Fantastica Filmes e Post; dire¢do de cena:
Marlon Klug; nucleo criativo: Marlon Klug, Rosane Melink, Rodrigo Stradiotto e
Henrique Ribeiro; direcdo de fotografia: Russo Loyola; direcdo de arte: Tyta
Zanelatto; designer de producgdo: Rosane Melink; produ¢do executiva: Herminio
Vinholi Jr; gerentes de processo: Ana Maria Sequinel e Henrique Ribeiro;
diretores de pds-producdo: Ivan Stephan e Rodrigo Stradiotto; pds-producio:
Michel Takahashi, Karlos Schirmer, Bruno Wotroba e Leonardo Sindlinger;
desenho conceitual: Estevdo Lucas; montagem: Marcos Cassel; finalizacdo:
Fantastica Post; produtora de dudio: Cabaret / Letra; maestro: Guilherme Azem;
produtor: Guilherme Azem; atendimento 4udio: Ingrid Lopes; aprovagdo cliente:
Lais Rosin, Elio Dilburt, André Martins;

Espacos de veiculacido: durante o 2°, 3° ou 4° break dos programas Bem-estar,
Bom Dia Brasil, Encontro Fatima Bernardes, Estrelas, Mais Vocé, Novela III,

Temperatura Méaxima, Video Show;

m) Turnos da veiculagao: manha, tarde e noite;

n)

Transcricio de Audio da Peca:

— Locutor 1 (off): Neosaldina apresenta: Neosos e Neosas.

— Locutor 2 (off): O Beto joga todo sabado no time dos solteiros contra os
casados.

— E este aqui ¢ o goleiro do time dos solteiros: frangueiro!

— Os frangos dele ja tinham virado uma baita dor de cabega.

— Era todo mundo chamando a Neosa.

— Al o Beto teve uma ideia: apresentou sua prima pro solteiro frangueiro e deu
casamento. O frangueiro foi parar no time dos casados.

— Beto: parabéns! Vocé foi um verdadeiro Neuso pro time dos solteiros.
— Locutor 1 (off): Pra vérios tipos de dores de cabeca, o Brasil chama a Neosa.
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Figura 3 — Frames da peca Neosos € Neosas — Beto e o Goleiro Frangueiro

Tleosaldina: apresenta

NE_SOS

Fonte: peca publicitaria televisual Neosos e Neosas — Beto ¢ o Goleiro Frangueiro

6.3.2.3 Caracteriza¢do geral da peca publicitiria Neosos e Neosas — Beto e o Goleiro

Frangueiro

A peca publicitaria televisual em exame, com exatos 30 segundos de duragao, tem por
propdsito a apresentagdo, divulgagdo e convite a aquisi¢do, por parte do publico alvo, de um
comprimido analgésico, cujo principal atributo, de acordo com o anunciante, ¢ a competéncia
de reduzir dores de cabeca e, assim, contribuir para a qualidade de vida dos consumidores.

A narrativa comporta quatro sequéncias de cenas protagonizadas por atores sociais
andnimos, rapazes, que vivenciam consecutivas derrotas em um jogo de futebol entre amigos.
Apo6s tomar uma Neosaldina, o personagem principal recupera seu equilibrio emocional e
arranja o casamento de um dos colegas que entdo passa a incorporar o outro time, o dos
casados, solucionando assim a “dor de cabe¢a”, em sentido metaférico, que perturbava a

equipe dos solteiros.
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O texto, que retrata momentos de lazer de um grupo de amigos que tem um problema
solucionado com a ajuda dos atributos do produto anunciado, finaliza com a interpelagao
indireta do consumidor para o uso do medicamento no combate as dores de cabeca, o que ¢
reforcado pelo slogan: para varios tipos de dores de cabega, o Brasil chama a Neosa.

A peca analisada faz parte de uma campanha publicitaria mais ampla da anunciante,
iniciada em 2014 e veiculada apenas no Brasil. Outras pe¢as da mesma campanha também

tém, como protagonistas e coadjuvantes, atores sociais anonimos.

6.3.2.4 Relagoes paratextuais de carater socioeconomico: configuragdo do tipo de produto

anunciado

A mercadoria anunciada na peca publicitaria em exame, analgésico para dores de
cabeca, faz parte do rol de produtos classificados como bens necessarios, ndo duraveis do
tipo conveniéncia, demandando pequeno esfor¢co do consumidor na avaliacdo e escolha,
dentre os valores e produtos disponiveis no mercado, daquele que lhe interessa, ndo s6 porque
os precos operados nesta categoria sdo relativamente baixos, como porque se trata de um bem
que se acaba durante o proprio consumo.

O consumo dessas mercadorias ¢, em principio, frequente, visto que a cefaleia atinge
ampla parcela da populagdo. De acordo com a Sociedade Brasileira de Cefaleia™, 95% da
populagdo terd alguma dor de cabega durante a vida, mas cerca de 70% das mulheres e 50%
dos homens sofrem com os sintomas pelo menos uma vez ao més. Em numeros absolutos,
tem-se que 13 milhdes de pessoas no pais apresentam dor de cabeca pelo menos 15 dias por
més; as dores mais intensas, conhecidas como enxaquecas, afetam cerca de 15% da populagao
brasileira.

A industria de analgésicos beneficia-se com essa presenga tao significativa da cefaleia
e com a isencdo de necessidade de prescrigdo médica para a aquisicdo do remédio. Em razao
disso, as 170 marcas presentes no mercado brasileiro venderam, em 2009, mais de R$ 1,5
bilhdo entre os principios ativos dipirona, aspirina e ibuprofeno, o que equivale a mais de 120

11~ 23 . . , .
milhdes de embalagens™, o que torna o Brasil sexto maior mercado do subsetor no cendrio

** http://www.sbce.med.br/index.php/joomlart/infancia-e-adolescencia/253-ter-dor-de-cabeca-e-comum-mas-
nao-e-normal
> http://www.medley.com.br/portal/src/noticias_det.asp?id=112
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mundial. Por essas razdes, seu consumo ¢ motivado, para além do fator wutilitario no
tratamento da cefaleia, por uma logica simbdlica, representada pelo bem-estar.

O produto anunciado ¢ apresentado, na pega publicitdria em analise, como um
medicamento para uso cotidiano, capaz de ajudar na melhoria da qualidade de vida dos seus

usuarios, sanando dores de cabeca.

6.3.2.5 Relagoes paratextuais de cardter comunicativo mididtico

A peca publicitaria em andlise faz parte de uma campanha composta, também, por
outras pecas voltadas para a exibicdo via internet e pontos de venda. Por meio de sua
veiculagdo, a Neosaldina reforca seu posicionamento como um medicamento que devolve a
alegria e tranquilidade ao cotidiano de seus potenciais consumidores, ajudando a solucionar as
intempéries da vida.

A veiculagdo da pega publicitéria televisual iniciou em abril de 2014, sendo exibida,
no caso em estudo, durante a programagdo da RGT, via sua afiliada RBSTV. No periodo de
medigdo, entre os dia 14 e 27.07.2014, a peca foi veiculada 13 vezes nos intervalos comerciais
dos programas Bem-estar, Bom Dia Brasil, Encontro Fiatima Bernardes, Estrelas, Mais
Vocé, Novela II1, Temperatura Maxima, Video Show.

O relatério de exibicdo da peca em andlise, apresentado na Tabela 7, permite
identificar nome, dias e horarios dos programas em que foi exibida e o total de inser¢des entre

os blocos de cada programa.

Tabela 7 — Detalhamento de exibi¢cdo da peca Neosos e Neosas — Beto e o Goleiro Frangueiro

PROGRAMA DATA HORA TOTAL DE INSERCOES

22/07/14 08:00:06

BOM DIA BRASIL 08:07:31 3
23/07/14 08:01:34
23/07/14 10:34:46

BEM-ESTAR 2
24/07/14 10:37:42

MALS VOGE 21/07/14 09:25:26 ,
22/07/14 09:08:13
, 24/07/14 11:34:57

ENCONTRO FATIMA BERNARDES 2
25/07/14 11:12:12

VIDEO SHOW 23/07/14 14:08:07 1

NOVELA IIl 21/07/14 22:16:54 1

ESTRELAS 26/07/14 14:10:03 1

TEMPERATURA MAXIMA 27/07/14 15:13:25 1

Fonte: Spot Auditoria e Pesquisa de Midia
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Considerando o contetdo e distribui¢do das inser¢des da pega publicitaria ao longo da
programacao da RGT e o publico disponivel nos horérios de veiculagio, pode-se dizer que ela
interpela principalmente homens e mulheres jovens/maduros, com vida profissional ativa ou
inativa, pertencentes a diferentes classes sociais, que apreciam temas como variedades,

novelas, cultura e informagao.

~ . ’ .. . . 24
6.3.2.6 Relagoes paratextuais de cardter enunciativo e produtivo: a empresa anunciante

A empresa enunciadora, responsavel pela veiculagdo da peca publicitaria em analise, ¢
a Takeda, uma companhia global direcionada a pesquisa de medicamentos, fundada em 1782.
A Takeda ¢ a sétima maior farmacéutica no Brasil e uma das 18 maiores industrias mundiais
da categoria, atuando em 70 paises e contando com cerca de 31 mil funciondrios.

Fazem parte do portfolio da Takeda, mais de 700 marcas/produtos. A Neosaldina,
marca anunciada na peca, ¢ comercializada no Brasil desde 1972, ocupando, atualmente, o
topo no ranking das industrias de medicamentos e o posto de terceiro medicamento mais
vendido no pais. Ela ficou conhecida nacionalmente pelo icone Smile — um sorriso aplicado as
embalagens — e pelo apelido Neosa, criado pelos proprios consumidores®.

A trajetoria de consolidagdo da marca Neosaldina no mercado brasileiro utilizou como
estratégia o posicionamento de seu produto como um medicamento que proporciona alivio
das dores de cabeca, relaxamento e bem-estar. De acordo com o supervisor de criagdo da
agéncia responsavel pela campanha, Leo Avila, a fabricante intenta aumentar os indices de
lealdade a marca anunciante, estimulando comportamentos positivos diante das intempéries

da vida.

6.3.2.7 Relagoes intertextuais de cardter paradigmatico: relagoes genéricas da pega

A peca publicitaria televisual em andlise, Neosos e Neosas — Beto e o Goleiro
Frangueiro, pertence ao género promocional, subgénero publicidade televisual,
macroformato intervalar, sendo participante de campanha com nome Neosos e Neosas,
veiculada também por outras midias. Seu texto, que obedece as normas do subgénero e

macroformato, promove a marca ¢ o produto anunciado, convocando o telespectador ao

** http://www.wmccann.com.br/index. php/wmccann-celebra-a-conquista-da-conta-da-seara/
** http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2013/09/neosaldina.html
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consumo; o formato adotado articula o factual e o ficcional na representacdo de um mundo
caricato, mas presidido pela verossimilhanca, retratada pela capacidade do produto

anunciado na resolucdo de problemas cotidianos.

6.3.2.8 Relagoes intratextuais de carater discursivo e expressivo

Tematizacdo: o tema central do texto em andlise gira em torno da oposi¢do problema
vs solugdo. A problema, agregam-se valores como fracasso, mal-estar, negatividade,
impericia. A solu¢do, agregam-se valores como heroismo, bem-estar, positividade,
criatividade. O produto anunciado ¢ apresentado como canalizador de todos os valores
positivos referidos: seu consumo torna possivel, segundo a anunciante, a solugdo de
problemas cotidianos que costumam gerar mal-estar e desequilibrios, capacidade essa que se
traduz pelo comportamento dos personagens, pelo estilo de vida retratado, e que ¢ consolidada

pelo slogan: para varios tipos de dor de cabega, o Brasil chama a Neosa.

Figurativizacio: o tema ¢ figurativizado através da apresentacdo estereotipada de um
time amador de futebol, o dos solteiros, cujos jogadores comandados pelo arquétipo de um
heroi da turma, amargam inumeras derrotas e buscam solugdes. As dores de cabegas sdao
figurativizadas por um goleiro frangueiro, da mesma forma que a solugdo ¢ provida por uma
aliada, a “Neosa”, figurativizada pela personificacdo do medicamento.

A figurativizacdo dos jogadores de futebol amadores se da, nao so pela recorréncia a
suas imagens, como pelas experiéncias que vivenciam, pelo estilo de vida que adotam, pelas
suas inabilidades esportivas, pela sua competéncia na busca de conciliagdo e bem-estar. Ao
conformar o tema através do emprego dessas figuras, a narrativa, de certa forma, configura
também seus virtuais consumidores, homens jovens e adultos, que levam um estilo de vida
tipicamente brasileiro, trabalhadores que jogam futebol nas horas vagas e enfrentam desafios

cotidianos com bom humor, criatividade.

Actorializacio: o processo de actorializagcdo constrdi personagens-tipo, jogadores de
futebol amadores uniformizados, lancando mao de diversos atores sociais anonimos, dentre os
quais apenas um, Beto, o capitdo do time, ¢ nomeado. Todos os personagens se movimentam
entre dois estados, inicialmente o de derrotados e, posteriormente, o de vencedores. A
expressao corporal inicial dos jogadores indica tensdo, desespero e indignagdo, estado tipico

de quem enfrenta derrotas consecutivas em partidas de futebol. Apos solucionarem a situagao,
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todos os atores recuperam o equilibrio, o bom humor, o orgulho, o sentimento de vitoria.

Os jogadores, protagonista e coadjuvantes da narrativa, apresentam-se de forma
condizente com o papel que desempenham e o contexto em que atuam: sdo desastrados,
descoordenados, fisicamente muito magros ou gorduchos e compartilham as mesmas
sensacdes emocionais.

Na narrativa, antes de consumirem o produto anunciado, o protagonista Beto e seus
companheiros do “Time dos Solteiros” demonstram grande insatisfacdo com o goleiro que,
por ser “frangueiro”, ¢ sempre responsabilizado pelas consecutivas derrotas. Beto, entdo,
soluciona a “dor de cabe¢a” com a administracdo da Neosaldina e passa a ser considerado um
“Neoso”, neologismo que denomina aquele que resolve heroicamente as dificuldades
cotidianas com bom humor e criatividade.

Todos atuam diante da camera, mas ndo estabelecem contato visual com a ela; trata-se
de uma comunicacdo indireta com consumidor, uma narrativa da qual o telespectador
participa apenas como observador. No final da peca, o protagonista, Beto, olha e sorri para a
camera, estabelecendo, assim, um contato visual com o telespectador, o que produz efeitos de
uma interagdo in presentia na qual convida o enunciatario a partilhar de seu sucesso.

A construcdo discursiva dos personagens faz com que a peca interpele diretamente
seus enunciatarios/consumidores, homens de diversas idades, com estilo de vida simples,
trabalhadores regulares e desportistas amadores, de diversos portes fisicos, que gostam de
dividir momentos com os amigos e familiares, com os quais partilham gostos tipicos

brasileiros.

Temporalizacio: o texto ndo traz indicagdes precisas sobre sua ancoragem temporal,
pois o contexto cenografico e o estilo de vida dos personagens faz parte do cotidiano de
grande parte dos brasileiros ja ha bastante tempo. Por outro lado, a narrativa trata de situagdes
bastante corriqueiras nos dias atuais: as dores de cabega. A articulacdo desses dois indicios
temporais com o subgénero publicidade televisual e o periodo de veiculagio da pega

publicitaria autorizam pressupor que a narrativa se passa em um tempo atual.

Espacializacio: o espaco onde se passa a narrativa ¢ representado como uma quadra
de esportes. O cendrio caracteriza um campo de futebol de “véarzea” voltado para o
entretenimento comunitario, cujo mobilidrio possui aspecto conservado, bem cuidado,
organizado. Veem-se, no entorno dos personagens, goleira, placar, gramado, demarcagdes de

campo, bola e seis jogadores para cada lado. Trata-se de um ambiente externo cujos
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elementos cénicos estdo cuidadosamente dispostos com vistas a caracterizar um lugar proprio
para o exercicio do esporte popular mais apreciado pelos brasileiro: corriqueiro, informal,
acessivel a qualquer pessoa, mas que, no enredo, serve também de palco para a cerimonia de

um casamento.

Tonalizacdo: a combinatéria tonal que perpassa o texto desdobra-se a partir de um
tom principal da ordem do caricaturesco, que se traduz pelo humor, exagero, comicidade.
Esse tom principal de humor que preside os demais, articula-se com outros pares opositivos:
mal-estar vs bem-estar; tédio vs diversdo, passividade vs heroismo, impericia vs pericia;
desequilibrio emocional vs equilibrio emocional; irritagcdo vs tranquilidade; elitista vs
popularesco. Essa combinatoria se expressa, particularmente, através da carateristica fisica
dos atores, ou muito magros, ou gorduchos, mas nada atléticos; da postura corporal e gestual
caricatos dos personagens; do proprio cendrio e dos demais elementos cénicos.

Além das imagens, o dudio também participa desse processo de expressao do tom no
texto, uma vez apresenta uma locu¢do debochada, jovial e, em alguns momentos, sarcastica;
uma musica que serve como pano de fundo, bem ao estilo futebolistico, que perpassa toda a
narrativa; o uso de expressoes chave nesse contexto, tais como frangueiro, neosos e neosas,

dor de cabeca, verdadeiro heroi.

Estratégias discursivas: a estratégia discursiva principal que sustenta o
desenvolvimento da narrativa é o que aqui se convencionou chamar apelo a personificagdo
do produto, representada pela recorréncia a figura dos jogadores de futebol que convocam o
medicamento como aliado pessoal no combate as “dores de cabega” cotidianas, demonstrando
a competéncia do aliado, o produto anunciado, na solugdo de problemas. E esse aliado que
auxilia Beto a encontrar a solugdo para se livrar do “goleiro frangueiro”.

Em ambito mais geral, a recorréncia a essa estratégia discursiva relaciona uma
situacdo cotidiana com os atributos do produto anunciado, através de uma comparagdo antes
vs depois, quando o comportamento dos personagens se alteram devido ao consumo do
produto.

Os valores negativos que perpassam a narrativa, tais como desespero, dor,
desiquilibrio emocional, impericia sdo atribuidos ao ndo uso de Neosaldina. Por esses
motivos, o emprego dessa estratégia visa a levar ao consumo, para além do fator satude, por
questdes de ordem simbolica, como bem-estar, empoderamento, satisfacdo pessoal e bom

humor.
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O texto recorre, ainda, de forma complementar, as seguintes estratégias/figuras

manipulatdrias:

a)

b)

a intimidacio, representada pela ameaca explicita de conviver com “dores de
cabeca” e problemas cotidianos sem a competéncia de suplanta-los; pela ameaca
implicita de que, sem o uso do produto anunciado, ndo se consegue combater as
dores de cabeca com a mesma eficiéncia;

a provocacio, representada pela incitagdo a vitdria e ao sucesso;

a naturalizacio, representada pela transformagdo do consumo do produto em um

ato natural e corriqueiro.

O texto langa mao dos seguintes recursos expressivos:

a)

b)

d)

enquadramentos em plano geral, que contextualizam as cenas; em plano médio,
que valorizam a agdo das personagens € o cenario; em planos proximos, que
destacam o gestual e emocional do protagonista e ajudam a enfatizar as
informagdes complementares do anuncio; em plano detalhe, cuja funcdo ¢
destacar o produto anunciado em sua embalagem;

profundidade de campo média, que permite identificacdo clara do cenario e
acdes chave, porque ¢ gerada por desfoque médio dos planos de fundo;
perspectiva dominante frontal em altura neutra, que favorece uma relagdo de
engajamento do interlocutor com a historia e, também, fortalece o tom comico
oferecido pela narrativa. Ainda, o protagonista ¢ mostrado por cdmera baixa,
resultando em uma imagem heroica do personagem;

musica em background, composta com arranjo profuso e alegre de instrumentos
de sopros bem pronunciados, estacatos e dindmica acentuada, caracteristica de
musicas tipicas do ramo futebolistico;

voz em off, proferida por dois locutores, um com timbre masculino médio grave,
que se encarrega de narrar uma historia ficticia sem expressar argumentos diretos
e, outro, com timbre feminino grave, que se encarrega de apresentar o inicio e o

encerramento da historia;



f)

2

h)

7

k)

D
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figurino esportivo, formado por uniformes de times de futebol que, para além do
proprio jogo, foram empregados, também, em uma cerimdnia de casamento
celebrada no préprio campo de futebol;

cenario composto com elementos cénicos tipicos de um campo de futebol
comunitario, goleiras, gramado, placar, tela de protegdo, vegetacdo, que conferem
ao ambiente, atmosfera propria para o jogo;

montagem que utiliza diversos planos em enquadramentos diferentes e
justaposi¢des em um ritmo de cortes acelerado;

coloracao predominantemente natural, levemente esmaecida, que estd presente na
imagem geral e que produz efeito de realidade cotidiana, mas remonta a estética
tipica de filmes dos anos 70; roxa, cor da identidade visual da marca anunciante,
que esta presente em diversos elementos cénicos e figurino;

iluminacao de intensidade média, difusa, mas com contraluz marcado, a fim de
representar uma estética naturalista, provinda do sol. O dia representado
proporciona uma sensacdo de clima parcialmente nublado, provocando a
ocorréncia de regides de luz e sombra. O ambiente ¢ claro, o que permite a
visualizacdo de todos os detalhes do cenério e proporciona a constituicdo de um
espaco alegre e descontraido;

caracteres apresentam o titulo da campanha Neosos e Neosas, a personificacao do
produto com o texto Eu sou um Neoso e o slogan pra varios tipos de dor de
cabeca, o Brasil chama a Neosa,

apresentacdo da imagem do produto (pack shot) mostra a embalagem do
medicamento em uso € em assinatura, juntamente com o simbolo do sorriso
utilizado para representar o produto nesta e em outras campanhas publicitérias;
referéncia 2 marca e ao produto anunciado, que ¢ feita diretamente através da
fala da locutora — “Neosaldina apresenta, Neosos e Neosas” e “pra varios tipos de
dor de cabeca o Brasil chama a Neosa”; da aplicagdo de um selo com a marca
durante toda a peca; da visualizagdo da embalagem contendo a marca e produto

em cena; da assinatura grafica — (ver Figura 3, p. 111).
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6.3.2.9 Relagoes intertextuais de cardter sintagmdtico

A peca publicitaria em andlise contrai relagdes intertextuais de carater sintagmatico
com todas as demais cenas comuns no cotidiano da pratica esportiva do futebol, sejam elas
vivenciadas apenas pelos jogadores, sejam elas transmitidas pelas midias — veiculagdo de
jogos profissionais de futebol, jogos ficticios inseridos em filmes, novelas e pecas
publicitarias de toda ordem. Ademais, o texto também contrai relagdes com campanhas
publicitarias dos demais produtos medicinais com a mesma fungao.

Além disso, a peca mantém relacdes intertextuais de carater sintagmatico com as
demais pegas da campanha Neosos e Neosas, exibidas na internet e pontos de venda. Em

todas elas, o mesmo conceito ¢ defendido.

6.3.3 Apracur — Nem parece remédio

6.3.3.1 Titulo da peca

Apracur — Nem parece remédio, participante de campanha cujo nome é Nem parece

remédio.

6.3.3.2 Dados de identificag¢do

a) Setor econdmico a que pertence: farmacéutica;

b) Subsetor econdmico a que pertence: medicamentos para gripes e resfriados;

c) Empresa anunciante responsavel pela exibi¢cdo: Hipermarcas;

d) Marca anunciada: Apracur;

e) Produtos anunciados: antigripal Apracur;

f) Campanha: Nem parece remédio;

g) Emissora em que foi veiculada: Globo / RBS TV;

h) Periodo de medicdo: 14 a27.07.2014;

1) Numero total de insercées no periodo de medicao: 11;

j) Duracio da pega: 15 segundos;

k) Espacos de veiculacdo: durante o 2° 3° 4° ou 6° break dos programas Altas
Horas, Encontro Fatima Bernardes, Mais Vocé, Vale a Pena Ver de Novo, Novela

I e Novela III;
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1) Turnos da veicula¢do: manha, tarde e noite;
m) Transcricao de audio da peca:

— Cantor Leonardo: Se vocé ndo gosta de tomar remédio, mas ndo quer sofrer
com a gripe, Apracur tem s6 0 que voc€ precisa pra vocé se sentir bem.

— Musica: Ta gripado, ta resfriado...

— Locugdo off: Apracur — nem parece remédio.

Figura 4 — Frames da peca Apracur — Nem parece remédio

APRACUR .

APRACUR

Fonte: peca publicitaria televisual Apracur — Nem parece remédio

6.3.3.3 Caracterizag¢do geral da pega publicitaria Apracur — Nem parece remédio

A peca publicitaria televisual em exame, com exatos 15 segundos de duragio, tem por
propdsito a apresentacdo, divulgacdo e convite a aquisi¢cdo, por parte telespectadores, de um
comprimido antigripal, cuja principal fungdo como medicamento ¢ a reducdo dos sintomas
das gripes e resfriados com minimos efeitos colaterais.

A narrativa comporta uma cena protagonizada por um ator social famoso que goza de

bastante prestigio e fama em todo o territério nacional, devido & sua projecdo como musico.
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Ele usa a embalagem do produto como palheta para emitir alguns acordes em seu violdo,
cantarola alguns versos e fala diretamente ao consumidor sobre os beneficios do produto
anunciado.

O texto, que retrata um estilo de vida rural e naturalista tipico de fazendas e coerente
com o meio musical sertanejo, finaliza com a interpelagdo direta do consumidor para que use
o produto no combate aos sintomas da gripe, caso ndo aprecie remédios convencionais, o0 que
¢ reforgado pelo slogan: nem parece remédio.

A peca analisada faz parte de uma campanha publicitaria mais ampla do anunciante,
iniciada em 2014 e veiculada apenas no Brasil. Outras pe¢as da mesma campanha também

tém, como protagonista, 0 mesmo ator social famoso.

6.3.3.4 Relagoes paratextuais de carater socioeconomico: configuragdo do tipo de produto

anunciado

A mercadoria anunciada na pega publicitaria em exame, antigripal, faz parte do rol de
produtos classificados como bens necessarios, ndo duraveis do tipo conveniéncia,
demandando pequeno esfor¢o do consumidor na avaliagdo e escolha, dentre os valores e
produtos disponiveis no mercado, daquele que lhe interessa, ndo s6 porque os precos operados
nessa categoria sdo relativamente baixos, como porque se trata de um bem que se acaba
durante o proprio consumo.

O consumo dessas mercadorias €, em principio, frequente, visto que gripes e resfriados
atingem ampla parcela da populacdo. Uma pesquisa do Ministério da Satde apontou que 31%
dos entrevistados haviam tido sintomas de gripe nos Gltimos 30 dias.’® As infeccdes
respiratdrias estdo entre as enfermidades mais comuns, respondendo por metade ou mais das
doengas agudas da humanidade. Por ano, os adultos chegam a ter, em média, quatro episoédios
de resfriados e as criancas, seis”’.

A industria de antigripais beneficia-se com uma presenca significativa da gripe e
resfriados no cotidiano brasileiro e com a isen¢do de necessidade de prescricdo médica para
obtencdo do remédio. Em razdo disso, as opg¢des fabricadas para o atendimento do setor se
multiplicam: sdo mais de 10 tipos de vitamina C, 30 tipos de pastilhas para garganta e mais de

50 tipos de cartelas de comprimidos. Por essas razdes, seu consumo ¢ motivado, para além do

*® http://blogs.estadao.com.br/fabiane-leite/a-gripe-e-boa-para-os-antigripais/
*7 http://www.representantes.org.br/?sobre-gripes-e-resfriados&ctd=174
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fator utilitario de combate aos sintomas da gripe e resfriados, por uma légica simbdlica,
representada pelo bem-estar.

O produto anunciado ¢ apresentado, na pega publicitiria em andlise, como um
medicamento leve, tendo em sua formula componentes supostamente naturais que ocasionam

menos efeitos colaterais.

6.3.3.5 Relagoes paratextuais de cardter comunicativo mididtico

A peca publicitiria em andlise faz parte de uma campanha composta, também, por
outras pecas voltadas para a exibicdo via internet e pontos de venda. Por meio de sua
veiculagdo, a Apracur refor¢a seu posicionamento como um medicamento que oferece uma
combina¢do minima de elementos para o combate aos sintomas de gripe e resfriado, podendo
ser consumido como se ndo fosse um remédio.

A veiculagdo da pega publicitéria televisual iniciou em 2014, sendo exibida, no caso
em estudo, durante a programacgao da RGT, via sua afiliada RBSTV. No periodo de medigao,
entre os dia 14 e 27.07.2014, a peca foi veiculada 11 vezes nos intervalos comerciais dos
programas Altas Horas, Encontro Fitima Bernardes, Mais Vocé, Vale a Pena Ver de
Novo, Novela I e Novela III.

O relatério de exibicdo da peca em andlise, apresentado na Tabela 8, permite
identificar nome, dias e horarios dos programas em que foi exibida e o total de inser¢des entre

os blocos de cada programa.

Tabela 8 — Detalhamento de exibi¢cdo da peca Apracur — Nem parece remédio

PROGRAMA DATA HORA TOTAL DE INSERGOES

ALTAS HORAS 19/07/14 00:27:44 1
15/07/14 11:14:08

ENCONTRO FATIMA BERNARDES 21/07/14 11:23:09 3
24/07/14 11:19:25
N 18/07/14 09:15:06

MAIS VOCE 2
25/07/14 09:10:00
17/07/14 17:19:05

VALE A PENA VER DE NOVO 2
22/07/14 17:18:09

NOVELA | 23/07/14 18:36:14 1
14/07/14 21:25:50

NOVELA 1l 2
18/07/14 22:31:17

Fonte: Spot Auditoria e Pesquisa de Midia



124

Considerando o contetdo e distribui¢do das inser¢des da pega publicitaria ao longo da
programacao da RGT e o publico disponivel nos horérios de veiculagio, pode-se dizer que ela
interpela principalmente mulheres jovens/maduras, com vida profissional ativa ou inativa,
pertencentes a diferentes classes sociais, que apreciam temas como variedades, novelas e

cultura, além de um publico mais amplo e heterogéneo.

~ . ’ .. . . 28
6.3.3.6 Relagoes paratextuais de cardter enunciativo e produtivo: a empresa anunciante

A empresa enunciadora, responsavel pela veiculagdo da peca publicitaria em analise, ¢
a Hypermarcas, que atua no mercado internacional de bens de consumo e medicamentos
desde 2001. A Hypermarcas ¢ lider na comercializagdo de antigripais e detém uma das
maiores fabricas do mundo, contando com cerca de 11.500 funcionarios.

Fazem parte do portfolio da Hypermarcas, mais de 170 marcas/produtos, mantendo
uma presenga comercial ativa em areas como higiene e limpeza doméstica, higiene e beleza
pessoal, varejo alimentar e farmacéutica, o que a torna a segunda maior companhia do setor
no Brasil.

A trajetoria de fortalecimento da marca Apracur no mercado nacional vem utilizando
como estratégia o posicionamento de seu produto como um medicamento com menos efeitos

colaterais que alivia os sintomas de gripes e resfriados.

6.3.3.7 Relagoes intertextuais de carater paradigmatico: relagoes genéricas da pega

A pega publicitaria televisual em analise, Apracur — Nem parece remédio, pertence
ao género promocional, subgénero publicidade televisual, macroformato intervalar, sendo
participante de campanha com mesmo nome, veiculada também em outras midias. Seu texto,
que obedece as normas do subgénero e macroformato, promove a marca e o produto
anunciado, convocando o telespectador ao consumo; o formato adotado opera sobre o
discurso factual na representagdo de um mundo realista, presidido pela veridic¢io, dando

garantia de alivio dos sintomas da gripe e resfriados com o uso de um remédio simples.

** http://www.wmccann.com.br/index.php/wmccann-celebra-a-conquista-da-conta-da-seara/
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6.3.3.8 Relagoes intratextuais de carater discursivo e expressivo

Tematizacdo: o tema central do texto em andlise gira em torno da oposicio
complexidade vs simplicidade. A complexidade, agregam-se valores como doenca, mal-estar,
sofrimento, desconforto, efeitos colaterais. A simplicidade, agregam-se valores como cura,
bem-estar, estilo de vida, conforto, harmonia, naturalismo, aversdo a medicamentos. O
produto anunciado ¢ apresentado como canalizador de todos esses valores positivos: seu
consumo torna possivel reduzir os sintomas de gripes e resfriados, sem associar muitos
elementos medicamentosos, capacidade essa que se traduz pela fala do personagem e estilo de

vida retratado, e que ¢ consolidada pelo slogan: nem parece remédio.

Figurativizacido: o tema ¢ figurativizado através da apresentacdo do estereotipo do
homem do campo sertanejo ¢ de seu talento musical, que canta e fala diretamente ao
consumidor sobre a fun¢do do medicamento, seu diferencial e para quem se destina.

A figurativizacdo do homem do campo sertanejo se da, ndo so pela recorréncia a sua
propria imagem social e credibilidade, como pelo estilo de vida a ele associado: bucolico,
campeiro. Ao conformar o tema através do emprego dessa figura, a narrativa, de certa forma,
configura também seus virtuais consumidores, homens e mulheres simples de varias idades,
com gosto pela vida no campo, apreciadores de musicas ao estilo sertanejo ou romantico, que

buscam consumir medicamentos mais naturais que nao gerem efeitos colaterais.

Actorializacio: o processo de actorializacdo constrdi um personagem-tipo, homem do
campo sertanejo, langando mao de um ator social famoso, o cantor sertanejo Leonardo, cujo
comportamento demonstra seu estado de conjungdo como o produto anunciado. Sua expressao
corporal e vocal indica entusiasmo, tranquilidade, confianca e bem-estar, num aparente a
vontade, tipico de quem esta livre dos sintomas de gripes e resfriados.

Na narrativa, o protagonista ¢ interpretado por Leonardo, musico sertanejo, bastante
conhecido do telespectador brasileiro e admirado pelo publico feminino, cujo historico
profissional contribui para a sua caracterizagdo como personagem imbuido de autoridade e
credibilidade. Na varanda de uma casa de campo, entre uma manifestacdo musical e outra,
concentra-se na apresentacdo dos principais argumentos e atributos diferenciais do produto
anunciado.

O personagem atua diante da camera, estabelecendo contato visual com ela e falando

diretamente ao interlocutor; trata-se de uma comunica¢do direta com consumidor, uma
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narrativa da qual o telespectador participa como ouvinte, sendo convidado a partilhar do bem-
estar do protagonista, produzindo, assim, efeitos de uma interacdo in presentia.

A construcdo discursiva do personagem faz com que a peca interpele diretamente seus
enunciatarios/consumidores, mulheres que partilham do gosto por um estilo de vida simples,
com bom humor e positividade, que apreciam a musica sertaneja ou romantica, sendo jovens,
adultas ou idosas, de distintas classes sociais. Por outro lado, essa configuracdo aponta,
indiretamente, para um outro consumidor, participante do universo masculino, uma vez que os
sintomas de gripe e resfriados afetam a todos, independentemente do sexo, e o apreco pela

musica ¢ bastante genérico.

Temporalizacdo: o texto ndo traz indicagdes precisas sobre sua ancoragem temporal,
mas o discurso verbal, a idade, figurino e comportamento do protagonista dao indicios de que
o tempo em que se passa a narrativa € o atual. A articulagdo desses indicios com o subgénero
publicidade televisual e o periodo de veicula¢ao da peca publicitaria autorizam essa suposicao
temporal. Entretanto, o contexto cenografico e a imagem de Leonardo interpretando um
homem do campo indicam certa contradi¢do, remetendo ao contexto de um passado rural e
bucoélico, cada vez menos presente na sociedade atual, mas cultivado pelos cantores

sertanejos.

Espacializacio: o espago onde se passa a narrativa ¢ representado como uma casa de
fazenda. O cenario caracteriza uma varanda, cujo mobilidrio cénico possui aspecto rustico.
Veem-se, no entorno do personagem, chapéu de pedo, um copo de suco de laranja, roda de
carroca, mesa de madeira de demoli¢do, mesa de carretel, piso e cerca de madeira crua,
lampido, cela para cavalos, laco, violdo e um confortavel estofado, além de um fundo repleto
de vegetacdo. Trata-se de um ambiente externo cujos elementos cénicos estdo cuidadosamente
dispostos com vistas a caracterizar um espaco rural de convivio social, bucolico, organizado,

confortavel, aconchegante, cotidiano e belo.

Tonalizacdo: a combinatoria tonal que perpassa o texto desdobra-se a partir de um
tom principal de carater alegre, que se traduz em entusiasmo, bem-estar, informalidade. Esse
tom principal que preside os demais articula-se com outros pares opositivos: mal-estar vs
bem-estar, tédio vs diversdo, elitista vs popularesco. Essa combinatoria se expressa,
particularmente, através do comportamento do personagem, animado, confiante e musical, da

musica tocada pelo protagonista, dos proprios cendrios e seus elementos cénicos que
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representam locais de vida simples, bucélica e saudavel.
Além das imagens, o dudio também participa desse processo de expressao do tom no
texto, uma vez que apresenta musica sertaneja acelerada tocada e cantada pelo protagonista de

forma entusiasmada e jovial.

Estratégias discursivas: a estratégia discursiva principal, de ordem argumentativa,
que sustenta o desenvolvimento da narrativa ¢ o apelo a autoridade, representada pela
recorréncia a um ator social famoso que goza de ampla popularidade e credibilidade junto ao
telespectador chamado para prestar depoimento sobre a competéncia do produto em
solucionar um anseio/necessidade.

Em ambito mais geral, a recorréncia a essa estratégia relaciona uma situagao cotidiana
com os atributos do produto anunciado, através de uma demonstragao referencial dos atributos
e beneficios do medicamento anunciado, que cola a imagem do produto a de homem bem-
sucedido com hébitos ligados ao campo e a natureza, mas também, a festejos embalados pela
musica sertaneja.

Por esses motivos, o emprego dessa estratégia visa a levar ao consumo, para além do
fator saude, por questdes de ordem simbolica, como confian¢a na indica¢do de um amigo,

bem-estar, bom humor, naturalismo.

O texto recorre, ainda, de forma complementar, as seguintes estratégias/figuras

manipulatérias e/ou argumentativas:

a) a intimidacao, representada pela ameaca implicita de que, sem o uso do produto
anunciado, ndo se consegue combater os sintomas da gripe ou resfriado com
reduzidos efeitos colaterais;

b) a tentagdo, representada pela cooptagdo do telespectador via apresentacdo de um
protagonista que goza de bem-estar, disposi¢ao fisica e psiquica;

c) a seducio, representada pelo fascinio despertado por um artista, musico, que goza
de ampla admirag@o junto ao publico consumidor; pela imagem de virilidade do
cantor Leonardo; pela composicdo de musicas sertanejas que envolvem
emocionalmente o telespectador;

d) a naturalizacio, representada pela transformagdo do consumo do produto em um

ato natural e corriqueiro;
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e)

o arrazoamento, representado pela descricdo dos elementos que compdem o
medicamento e por sua competéncia no tratamento dos sintomas gripais ou
resfriados com menos efeitos colaterais. Trata-se de um argumento que procura
evidenciar objetivamente o diferencial do produto anunciado em relacdo aos seus

demais concorrentes.

O texto langa mao dos seguintes recursos expressivos:

a)

b)

2)

h)

7

enquadramentos em plano geral, que contextualizam a cena, valorizam o cenario
e centralizam o protagonista; em planos detalhes, que destacam o produto
anunciado em sua embalagem;

profundidade de campo ampla, que permite identificacdo clara do cendrio,
porque tudo aparece em foco;

perspectiva dominante frontal em altura neutra, que favorece uma relagdo de
engajamento do interlocutor com a historia;

musica incidental”, que ocorre no inicio e final da pega, composta com arranjo
simples e alegre, minimalista com violdo e voz ao estilo sertanejo;

voz do protagonista com timbre masculino agudo e rouco, tipico dos cantores que
participam do estilo musical sertanejo;

figurino discreto e casual, apontando para um estilo simples, sem luxo: calga
jeans, camiseta basica e relogio;

cenario composto com mobilidrio e elementos cénicos tipicos de uma fazenda,
que conferem ao ambiente atmosfera bucdlica, com conforto e organizagao;
montagem que utiliza poucos planos e justaposigdes em um ritmo de cortes lento,
constituindo, em sua geral, um plano sequéncia;

coloracao predominantemente natural, levemente amarelada, contrastada, que
estd presente na imagem geral e indica uma proximidade com a realidade
cotidiana; verde, cor da identidade visual da anunciante, que estd presente no
figurino e vegetacao;

iluminacdo pouco intensa, difusa, naturalista, com regides marcadas por altas

luzes, que produz efeito de um dia ensolarado. O protagonista ¢ iluminado de

%% Refere-se a ocorréncias musicais que pontuam momentos da narrativa, mas nio permanecem durante todo o

tempo.
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forma suave, com contraluz marcado, o que contribui para a constru¢ao de um
aspecto saudavel, com pele homogénea, sem sombras duras ou marcas de
expressao que se sobressaiam. O ambiente ¢ claro, de clima ensolarado, com céu
azul e cores vivas, o que permite visualizagdo de todos os detalhes do cenario e
proporciona a constituicdo de um ambiente bucoélico, alegre e saudavel;

k) ndo hé uso de caracteres;

1) apresentacio da imagem do produto (pack shot) mostra a embalagem do
produto a flutuar até¢ a mao do personagem e, depois, até a tela de assinatura;

m) referéncia a marca e ao produto anunciado, que ¢ feita diretamente através da
fala da personagem — “Apracur tem so o que vocé precisa...” e “Apracur, nem
parece remedio”, da aplicacdo de um selo com a marca durante toda a pecga; da
maioria das imagens; da visualizagdo da embalagem contendo a marca do

produto; da assinatura grafica — (ver Figura 4, p. 121).

6.3.3.9 Relagoes intertextuais de cardter sintagmdtico

A peca publicitaria em andlise contrai relagdes intertextuais de carater sintagmatico
com todos os demais produtos midiaticos que envolvem a imagem do cantor Leonardo, pois,
ndo se pode esquecer, ele € objeto de entrevistas, reportagens, shows, discos e até mesmo, ator
cinematografico. Esses diferentes tipos de participacdo no universo social e midiatico
configuram sua imagem que, na pe¢a em exame, ¢ colada a do produto anunciado e a da
marca Apracur. Ademais, o texto também contrai relagdes com cenas comuns no cotidiano
midiatico, referentes a transmissdo de shows musicais e campanhas publicitarias dos demais
produtos medicinais com a mesma fung¢ao.

A peca mantém, além disso, relagdes intertextuais de cardter sintagmdtico com as
demais pegas da campanha Apracur — nem parece remédio, exibidas na mesma e em outras

midias.

6.3.4 Algumas observacoes sobre as pecas publicitarias analisadas pertencentes ao

setor farmacéutico

As duas pecas do setor farmacéutico analisadas adotam formatos distintos na

promocao dos produtos anunciados.
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Em sintese, a estratégia discursiva principal que caracteriza a peca da Neosaldina ¢ o
apelo a personificacio do produto, de forma a fazé-lo participar ativamente da narrativa,
compondo um esquete caricaturesco e comico durante o qual ocorre a comparagdo dos
beneficios entre consumir ou ndo o produto em situagdes cotidianas. Ja a peca da Apracur
recorre ao apelo a uma autoridade/celebridade para a encenagdo de uma conversa informal
e entusiasmada na qual ficam demonstrados os beneficios/qualidades/caracteristicas do
produto empregado em situagdes cotidianas.

Na pega publicitdria da Neosaldina, o formato adotado ¢ o da comparacio antes vs
depois, representado pela construgdo de uma narrativa centrada no percurso da acdo do
sujeito quando em disjun¢do vs conjung¢do com o produto anunciado. Nesse caso, demonstra-
se a passagem do sujeito de um estado de disjun¢do ao de conjungdo que, assim, tem seu
percurso sancionado positivamente como um saber fazer. A voz do anunciante, também de
carater manipulatorio, s6 aparece ao final da peca sob a forma de locugdo, através da mengao
ao apelido do produto e slogan.

No caso da Apracur, o formato adotado ¢ o de demonstracdo/delegacio de voz,
representado pela constru¢ao de uma narrativa centrada no percurso de acao do sujeito quando
ja em conjungdo com o produto anunciado e dotado de um reconhecido saber fazer, pois ¢é
actorializada por uma celebridade nacional. A voz do anunciante, de carater argumentativo,
aparece no interior desse programa narrativo sob a voz do personagem, que faz uma
apresentacao descritiva dos beneficios do produto e enuncia o slogan da campanha.

As duas pecas publicitarias do setor buscam naturalizar o uso de medicamentos para a
solu¢do de enfermidades corriqueiras que nao necessitam de prescricdo médica. Mas a essa
artimanha, correspondem formas de manipulagdo/convencimento bem diversas.

A insercdo de pessoas com tipos fisicos ordindrios em uma situagdo corriqueira
problematica corresponde a uma estratégia de manipulagdo da ordem da provocac¢io. Um dos
personagens configura-se como a propria “dor de cabeca” de seu time de futebol, que s6 pode
ser vencida convocando-se o produto como aliado para a realizagdo de um ato heroico. J& a
inser¢dao de Leonardo na narrativa corresponde a uma dupla estratégia, que alia argumentagao
— apelo a autoridade — a uma manipulagdo da ordem da seducio com o apelo ao fascinio que
circunda a imagem dessa celebridade/autoridade. A credibilidade do musico que atrai grande
devocao dos fas, fazendeiro e icone de sucesso ¢ bem-estar, conferem confiabilidade as suas
palavras, endossando os atributos do produto anunciado.

Em que pesem essas diferencas, as duas narrativas empregam uma estratégia de

manipulagdo da ordem da intimidacdo de forma bastante semelhante, quando ambas



131

sugerem, de forma sub-repticia, que, sem o consumo dos medicamentos, ndo se obtém os

beneficios anunciados.

6.4 DA ANALISE DAS PECAS DO SETOR ANUNCIANTE HIGIENE PESSOAL E
BELEZA

A configuracdo do setor anunciante ¢ realizada uma tinica vez, visto que ¢ extensiva as
duas pecas publicitarias selecionadas:
a) Pantene Belezas Brasileiras;

b) Garnier Bi-O Clarify Afina.

6.4.1 Relacdes paratextuais de carater socioecondomico: configuracio do setor

anunciante

O setor de Higiene pessoal e Beleza comporta produtos que podem ser classificados,
na maioria das vezes, como bens relativamente necessarios, ndo durdveis, do tipo
conveniéncia, acessiveis apenas a uma parcela da populacdo, cuja aquisi¢do exige pequeno
esforco do consumidor na avaliagdo das caracteristicas das mercadorias ofertadas, sendo
constituido, de acordo com o Instituto Spot ¢ Anvisa®, pelas seguintes subcategorias: higiene
e beleza capilar, linha higiene pessoal e beleza, desodorantes, tratamento para pele do corpo,
colonias e perfumes, higiene bucal, barba e depila¢do, tratamento para pele do rosto,
sabonetes e espumas de banho, fraldas em geral, institucional de higiene pessoal e beleza.

Muitos produtos enquadrados neste setor t€m seu consumo presidido, essencialmente,
pela complexa combinatoria de trés logicas: a utilitaria, visto serem considerados relevantes
para a higiene basica; a simbolica, visto que alguns produtos recorrem ao imaginario humano
para construir o senso de autoestima; a sociopolitica interativa, porque alguns desses produtos
e marcas sdo escolhidos pela sua capacidade de atribuir status ao consumidor mais suscetivel
aos encantamentos do mundo publicitario. Trata-se de produtos oriundos de uma industria da
qual muitos concorrentes participam, cujas mercadorias apresentam razoavel diferencia¢ao

entre si.

*% Disponivel em
http://portal.anvisa.gov.br/wps/content/Anvisa+Portal/Anvisa/Inicio/Cosmeticos/Assuntos+de+Interesse/O+que+
e+cosmetico/ed92e7004fb5dd5094ecbSefc83ecalf
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Nessa perspectiva, as agdes promocionais das diferentes marcas e produtos anunciados
esforcam-se para distinguir as suas mercadorias das outras concorrentes do setor, recorrendo
ndo s6 a valores racionais/utilitarios/funcionais tais como prego, quantidade, hidratacao,
aromas, brilho, lisura, embalagens especiais, como também aqueles de ordem simbdlica
como status, autoconfianca, beleza, liberdade, sofisticacdo, realizacdo afetiva e éxito
profissional, bem-estar, estilo de vida. Em geral, os fabricantes procuram criar a ilusdo de
que seus produtos possuem os atributos necessarios para justificarem sua escolha em
detrimento dos outros.

Trata-se de um setor em franca ascensao, cujo consumo tende, mesmo diante de crises
econdmicas, a se manter estavel: pesquisas apontam que 86% dos consumidores continuariam
a investir nesses tipos de produtos®'. Nos ultimos 20 anos, o setor de higiene pessoal e beleza
cresceu a uma taxa de 185%, bem acima da maioria: de 2013 até julho de 2014, mais de dois
mil novos produtos foram lancados nesse campo, enquanto outros setores colocaram no
mercado, em média, no mesmo periodo, apenas mil produtos. Frente a esse crescimento, o
conglomerado brasileiro de empresas de cosméticos, perfumes e higiene pessoal estabeleceu-
se no cenario internacional como o terceiro maior do mundo, ficando atrds apenas dos Estados
Unidos e Japao.

O publico feminino ¢ responsavel pelo consumo de 90% das mercadorias de higiene
pessoal e beleza, mas cabe ressaltar que também o masculino dobrou entre os anos de 2008 e
2013, sendo os produtos para barba os responsaveis por 58% do faturamento do setor; ja o
consumo de perfumes ¢ equilibrado entre os publicos masculino e feminino®”.

Os bens de consumo anunciados nas pegas publicitarias em exame — linha de produtos
para cabelos e desodorante — ndo demandam do consumidor, em principio, a diferenciacao
entre as marcas disponiveis, sendo normalmente seu preco e fungdo os principais
influenciadores dessa decisdo, razdo pela qual a publicidade do setor tenta alterar o
comportamento tradicional, intentando levar o consumidor a privilegiar a marca. Cabe, aqui, a
ressalva quanto a aquisi¢do de determinadas marcas, que, de per si, justificariam, para muitos,

o pre¢o do produto.

*! De acordo com uma pesquisa realizada pelo instituto de pesquisa Nielsen, disponivel em
<http://exame.abril.com.br/economia/noticias/venda-de-higiene-e-beleza-sobe-185-desde-o-plano-real>.
Acessada em 10 de dezembro de 2014.

32 Dados da Associagio Brasileira de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (Abihpec), disponivel em
<http://exame.abril.com.br/economia/noticias/consumo-masculino-de-cosmeticos-dobra-em-5-anos>, acessado
em 10 de dezembro de 2014.



133

6.4.2 Pantene Belezas Brasileiras

6.4.2.1 Titulo da peca

Pantene Belezas Brasileiras, participante de campanha com o mesmo nome.

6.4.2.2 Dados de identificag¢do

a)
b)
c)
d)
e)

2)
h)

)
k)

)

Setor econdomico a que pertence: higiene pessoal e beleza;

Subsetor econdmico a que pertence: higiene e beleza capilar;

Empresa anunciante responsavel pela exibicio: Procter & Gamble (P&G);
Marca anunciada: Pantene;

Produtos anunciados: linha de produtos para tratamento capilar: xampu,
condicionador e creme para pentear;

Campanha: Pantene Belezas Brasileiras;

Emissora em que foi veiculada: Globo / RBS TV;

Periodo de medicao: 14 a 27.07.2014;

Numero total de insercoes no periodo de medi¢ao: 37;

Duracio da peca: 30 segundos;

Ficha técnica: direcdo de criagdo: Mariangela Silvani e Sérgio Fonseca; diretor de
arte: Felipe Leite e Leandro Hermann; redator: Jorge Gonzales e Tricia Watanabe;
atendimento: Janaina Luna, Loraine Burgard, Gabriella Fabbro, Melanie Zmetek,
Marcelle Fuoco e Natalia Carro; RTVC: Moema Porro ¢ Fabiola Camilo;
produtora audiovisual: Paranoid BR; atendimento da produtora: Arthur Machado e
Gabriel Dagostini; diretor: Paulo Vainer; diretor de fotografia: Paulo Vainer;
produtora de 4dudio: Lua Nova; aprovagdo do cliente: Rodrigo Finotti; fotdgrafo:
Paulo Vainer;

Espacos de veiculacio: durante o 2°, 3° 4° ou 5° espaco intervalar dos programas
Bem-estar, Mais Vocé, Sessdo Da Tarde, Temperatura Maxima, Vale a Pena Ver
de Novo, Video Show, Caldeirao Do Huck, Novela I, Novela II, Novela III, Show
De Terca Feira;

m) Turnos da veicula¢do: manha, tarde e noite;

n)

Transcricao de audio da peca:

— Jingle: a beleza da mulher merece uma celebragdo. Pantene Belezas Brasileira,
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a nova colegao.

— Locutor: Para cachos definidos e duradouros; para um brilho extremo desde o
primeiro uso e para o liso intenso, instantaneamente.

— Com a exclusiva formula Pro-V, repara e traz mais satide para o cabelo,
valorizando o que cada um tem de melhor.

— Cada mulher tem a sua beleza e o seu Pantene.

— Chegou Pantene Belezas Brasileiras: escolha o seu.

Figura 5 — Frames da peca Pantene Belezas Brasileiras.

Fonte: peca publicitaria televisual Pantene Belezas Brasileiras

6.4.2.3 Caracterizag¢do geral da pega publicitaria Pantene Belezas Brasileiras

A peca publicitaria televisual em exame, com exatos 30 segundos de duracao, tem por
proposito a apresentagdo, divulgacdo e convite a aquisi¢do, por parte do publico alvo, de uma
linha promocional de xampus, condicionadores e cremes para pentear da marca Pantene,
chamada Pantene Belezas Brasileiras, cujo principal atributo ¢ sua composi¢do que, segundo a

fabricante, contém uma solucdo especial para o tratamento dos cabelos, a formula Pro-V.



135

A narrativa comporta uma sequéncia de cinco cenas, protagonizada por uma atriz
social famosa que goza de grande prestigio em ambito internacional, devido a sua
participag¢@o no universo da moda, propaganda e cinema, e trés atrizes sociais anonimas, que
se exibem e flertam com a camera, procurando demonstrar elevada autoestima e satisfagao
com o estilo e saude de seus cabelos. No enredo, as quatro mulheres apenas olham para a
camera, sorriem e acariciam os cabelos.

O texto, que retrata a formula do produto anunciado e seus beneficios para a beleza da
mulher brasileira, finaliza com a interpelacdo direta das consumidoras para que escolham a
versdo mais adequada as caracteristicas de seu cabelo, o que ¢ refor¢ado pelo slogan: chegou
o Pantene Belezas Brasileiras — escolha o seu.

A peca analisada faz parte de uma campanha publicitaria mais ampla da anunciante,
iniciada durante a realizacdo da Copa do Mundo 2014 e veiculada no Brasil. Outras pecas da
mesma campanha também tém, como protagonista, a mesma atriz social famosa, bem como

atores anOnimos.

6.4.2.4 Relagoes paratextuais de carater socioeconomico: configuragdo do tipo de produto

anunciado

As mercadorias anunciadas na pega publicitaria em exame, xampus, condicionadores e
cremes para pentear, fazem parte do rol de produtos classificados como bens relativamente
necessarios, ndao duraveis do tipo conveniéncia, demandando pequeno esfor¢o do consumidor
na avaliag@o e escolha, dentre os valores e produtos disponiveis no mercado, daquele que lhe
interessa, ndo s6 porque os precos operados nessa categoria sdo relativamente baixos, como
porque se trata de um bem que ¢ consumido durante curtos periodos.

O consumo dessas mercadorias ¢, em principio, quase didrio por parte da maioria da
populacdo brasileira, mulheres e homens. Os cabelos sempre foram considerados a moldura
do rosto, destacando atributos ou encobrindo defeitos, razdo pela qual, as mulheres, em
particular, dedicam-lhes cuidados especiais. No contexto brasileiro, o sol intenso e a umidade
agridem muitas vezes os fios capilares, provocando ressecamentos, perda de brilho, crespura,
quebras e até mesmo queda de cabelo. Por essas razdes, seu consumo ¢ motivado, para além
do fator utilitario no tratamento da saude dos cabelos, por uma légica simbolica,
representada pela autoestima, autoconfianca e bem-estar.

Os produtos anunciados sdo apresentados, na peca publicitaria em analise, como

cosméticos especialmente desenvolvidos para as mulheres brasileiras, contendo a formula
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Pro-V, que nutre, fortalece e repara os fios do cabelo. De acordo com a fabricante®, trata-se
de produtos ja existentes, mas que ora se utilizam de embalagem promocional (edi¢do

limitada), desenvolvida, especialmente, para o periodo da Copa do Mundo no Brasil.

6.4.2.5 Relagoes paratextuais de cardter comunicativo mididtico

A peca publicitaria em andlise faz parte de uma campanha composta, também, por
outras pecas voltadas para exibi¢do via internet, pontos de venda e outras midias. Por meio de
sua veiculagdo, a P&G tem como objetivo fortalecer a visibilidade de uma féormula exclusiva
e eficiente para cada tipo de cabelo.

A veiculagdo da peca publicitaria televisual, no Brasil, iniciou em julho de 2014,
sendo exibida, no caso em estudo, durante a programa¢do da RGT, via sua afiliada RBSTV.
No periodo de medigdo, entre os dia 14 e 27.07.2014, a peca foi veiculada 34 vezes nos
intervalos comerciais dos programas Bem-estar, Mais Vocé, Sessdao da tarde, Temperatura
maxima, Vale a pena ver de novo, Video show, Caldeirdo do Huck, Novela I, Novela II,
Novela III, Show de terca-feira.

O relatério de exibicdo da peca em andlise, apresentado na Tabela 9, permite
identificar nome, dias e horarios dos programas em que foi exibida e o total de inser¢des entre

os blocos de cada programa.

Tabela 9 — Detalhamento de exibi¢cdo da peca Pantene Belezas Brasileiras

PROGRAMA DATA HORA TOTAL DE INSERGOES
15/07/14 10:33:45
BEM-ESTAR 22/07/14 10:24:16 3
25/07/14 10:30:19
14/07/14 09:12:06
16/07/14 09:36:07
17/07/14 09:11:05
MAIS VOCE 18/07/14 09:14:21 7
21/07/14 09:41:38
23/07/14 09:52:55
25/07/14 09:10:15
) 18/07/14 14:28:38 3
VIDEG SHOW 25/07/14 14:09:19 2
15/07/14 15:33:39
16/07/14 15:27:50
- 17/07/14 15:29:57
SESSAO DA TARDE 22/07/14 15:41:22 6
23/07/14 15:40:44
24/07/14 15:54:34
VALE A PENA VER DE NOVO 14/07/14 16:53:14 6

3 http://www.pg.com/pt_BR/informacoes_imprensa/releases/Pantene-apresenta-a-edicao.shtml
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PROGRAMA DATA HORA TOTAL DE INSERGOES
15/07/14 17:16:46
17/07/14 16:46:49
21/07/14 17:09:34
22/07/14 17:40:38
24/07/14 17:15:01
NOVELA | 21/07/14 18:47:46 1
NOVELA Il 24/07/14 20:01:10
14/07/14 21:41:26 2
NOVELAII 18/07/14 21:26:32
15/07/14 22:38:21 2
SHOW DE TERCA FEIRA | 22/07/14 29:55.08
~ 19/07/14 16:43:22 2
CALDEIRAO DO HUCK 26/07/14 16:34:39
i 20/07/14 15:13:37 2
TEMPERATURA MAXIMA 27/07/14 15:09:16

Fonte: Spot Auditoria e Pesquisa de Midia

Considerando o contetdo e distribui¢do das inser¢des da pega publicitaria ao longo da
programacao da RGT e o publico disponivel nos horérios de veiculagio, pode-se dizer que ela
interpela especificamente mulheres jovens/maduras, com vida profissional ativa ou inativa,
pertencentes a diferentes classes sociais, que apreciam temas como variedades, novelas e

cultura.

6.4.2.6 Relagoes paratextuais de cardter enunciativo e produtivo: a empresa anunciante

A empresa enunciadora, responsavel pela veiculagdo da peca publicitaria em analise, ¢
a Procter and Gamble (P&G), um companhia que atua no mercado internacional de bens de
consumo fundada em 1837. A P&G ¢é a maior empresa de seu ramo no mundo’*, operando em
mais de 70 paises e contando com cerca de 126.000 funciondrios. Estimativas indicam que a
P&G fature US$ 83 bilhoes, impactando cerca de 4,8 bilhdes de pessoas.

Fazem parte do portfolio da P&G, grandes marcas como Pantene, Gillette, Ariel,
Always, Vick, entre varias outras. A Pantene, marca anunciada na pega, comegou a produzir
cosméticos para cabelos hd mais de 60 anos e configura-se como lider mundial desse
segmento desde 1985. O nome Pantene faz referéncia ao principio quimico ativo empregado
em seus produtos para cabelos, o Panthenol, popularmente conhecido como vitamina BS5, cuja
fungdo ¢ hidratar e tratar a saude dos cabelos. Em sua formula, ha também o Pro-V, eficaz na
reparagdo e fortalecimento dos fios.

A trajetoria de consolidagdo da marca Pantene no mercado brasileiro vem utilizando

** http://www.pg.com/pt_BR/informacoes_imprensa/releases/Pantene-apresenta-a-edicao.shtml
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como estratégia o posicionamento de seus produtos como solugdes eficientes no processo de
tratamento e cuidados capilares, adequadas a diferentes tipos cabelo, defendendo a posi¢ao
de que a hidratagdo e o brilho s3o consequéncias da satde dos fios. Como estratégia de
fortalecimento de sua posicdo de lider mundial em satde do cabelo, a marca contratou a
renomada modelo Gisele Biindchen que, a partir de 2007, passou a protagonizar suas

campanhas publicitérias.

6.4.2.7 Relagoes intertextuais de cardter paradigmatico: relagoes genéricas da pega

A peca publicitaria televisual em analise, Pantene Belezas Brasileiras, pertence ao
género promocional, subgénero publicidade televisual, macroformato intervalar, sendo
participante de campanha com o mesmo nome, veiculada também por outras midias. Seu
texto, que obedece as normas do subgénero e macroformato, promove a marca e o produto
anunciado, convocando a telespectadora ao consumo; o formato adotado articula o factual e o
ficcional na representacdo de um mundo fantdstico/sedutor, mas presidido pela

verossimilhanca, retratada pela beleza feminina e saude capilar.

6.4.2.8 Relagoes intratextuais de carater discursivo e expressivo

Tematizacdo: o tema central do texto em andlise gira em torno da oposi¢do feiura vs
beleza. A feiura, agregam-se valores como padroniza¢do, vagarosidade, desconforto,
fracasso, inseguranca, enfermidade, castidade, mal-estar. A beleza, agregam-se valores como
customizagdo, imediatismo, conforto, sucesso, autoconfianga, saude, sensualidade, bem-
estar. A linha de produtos anunciada ¢ apresentada como canalizadora de todos esses valores:
seu consumo torna possivel tratar a satde de tipos especificos de cabelo e embelezé-los
instantaneamente, capacidade essa que se traduz pelo comportamento e estética das
personagens, pela credibilidade da protagonista, pelo estilo de vida retratado, e que ¢

consolidada pelo slogan: chegou Pantene Belezas Brasileiras. Escolha o seu.

Figurativizacdo: o tema ¢ figurativizado através da apresentacdo de esteredtipos da
mulher perfeita, de cabelos crespos, lisos, ondulados, escuros, castanho ou loiros, com
elevada autoconfianca, que, por usarem a linha de cosméticos para tratamento capilar,
ostentam cabelos perfeitos e satisfacdo pessoal.

A figurativizagdo das mulheres perfeitas se da, ndo so pela recorréncia a suas imagens
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fisicas de belas modelos, como pelo estilo de vida ilustrado, o que atesta a competéncia do
produto na garantia da autoestima de suas usudrias. Através do emprego da figura da mulher
perfeita, a narrativa, de certa forma, configura também suas virtuais consumidoras, mulheres

brasileiras, vaidosas, com variados tipos de cabelos e diferentes fen6tipos.

Actorializacdo: o processo de actorializagdo constroéi personagens-tipo, mulheres
perfeitas, langando mao de quatro atrizes sociais, trés andnimas e uma famosa, cujo
comportamento demonstra seu estado de conjungdo como o produto anunciado. Sua expressao
corporal indica tranquilidade, autoconfianga e graciosidade, num aparente a vontade, tipico de
quem esta satisfeita com sua condicdo estética e satide dos cabelos.

Na narrativa, a protagonista ¢ interpretada por Gisele Biindchen, modelo de fama
nacional e internacional, cujo sucesso e importancia no ramo da moda contribui para conferir
credibilidade ao que anuncia. Ela e as demais modelos, que ostentam tragos de brasilidade
através de sua diversidade fenotipica e capilar, movimentam-se de forma comedida, sorriem
graciosamente para a cadmera e tocam os cabelos, destacando sua fun¢do de moldura do rosto,
enquanto um locutor, em off, descreve os beneficios do produto anunciado.

As modelos atuam diante da camera, estabelecendo contato visual com ela; trata-se de
uma comunicag¢do direta com a consumidora, uma narrativa da qual a telespectadora participa
como ouvinte, pois ¢ convidada a partilhar da elevada autoestima das modelos, produzindo,
assim, efeitos de uma interacdo in presentia.

A construcdo discursiva das personagens faz com que a peca interpele diretamente
seus enunciatarios/consumidores, mulheres independentes, jovens e/ou maduras, preocupadas
com sua imagem, autoestima e estética, de diferentes etnias — brancas, negras, loiras, morenas

— e com diferentes tipos de cabelos — cacheados, ondulados, lisos.

Temporalizag¢do: o texto ndo traz indicagdes precisas sobre sua ancoragem temporal,
mas a idade, figurino e comportamento das modelos, o contexto cenografico moderno, a
imagem fisica atual da modelo Gisele Biindchen dao indicios de que o tempo em que se passa
a narrativa ¢ o atual. J4 o discurso verbal apresenta tracos mais precisos de um novo agora,
sobretudo sinalizados pela proclamacido do langcamento de uma nova colegcdo. A articulagao
desses indicios com o subgénero publicidade televisual e o periodo de veiculacdo da peca
publicitaria autorizam essa suposi¢do temporal. A agdo se passa, portanto, em torno do

periodo da Copa do Mundo de 2014, realizada no Brasil.
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Espacializacdo: o espaco onde se passa a narrativa ¢ representado como uma
residéncia moderna. O cendrio caracteriza uma sala de estar, cujo mobilidrio cénico possui
aspecto novo, moderno, sofisticado. Veem-se, em um segundo plano, poltronas, luminarias,
superficies onduladas, cortinas e um notebook de luxo, mas que se manifestam através de
formas pouco definidas, como texturas acetinadas, liquidas e cristalinas, que remetem a
perfeicdo, suavidade e maciez. Trata-se de um ambiente interno cujos elementos cénicos estao
cuidadosamente dispostos com vistas a caracterizar um lugar de convivio social, quase

abstrato, sofisticado, organizado, confortavel, aconchegante, cotidiano e belo.

Tonalizacdo: a combinatoria tonal que perpassa o texto desdobra-se a partir de um
tom principal de feminilidade, que se traduz em delicadeza, graca, sensualidade da mulher
representada. Esse tom principal que preside os demais articula-se com outros pares
opositivos: mal-estar vs bem-estar; autodepreciagdo vs autoestima, descrédito vs
credibilidade; singeleza vs sofisticagdo; tristeza vs celebra¢do. Essa combinatoria se
expressa, particularmente, através do comportamento equilibrado das modelos, de sua beleza
fisica, de sua postura corporal e gestual gracioso e sensual, do proprio cenario e elementos
cénicos que configuram um local sofisticado e luxuoso.

Além das imagens, o dudio também participa desse processo de expressao do tom no
texto, uma vez que apresenta musica ao estilo Axé; menciona expressdes chave como beleza

da mulher, celebracdo, belezas brasileiras.

Estratégias discursivas: as estratégias discursivas centrais que sustentam o
desenvolvimento da narrativa sdo de duas ordens: o que aqui se convencionou chamar apelo a
exemplificagdo, representado pela recorréncia a mulheres com cabelos perfeitos, belas e
graciosas; e o apelo a autoridade, representada pela recorréncia a uma atriz social famosa que
goza do status de modelo mais importante do cenario internacional, chamada para configurar
com sua imagem, postura e gestual, a competéncia do produto em solucionar seus
anseios/necessidades.

Em ambito mais geral, a articulagdo entre essas duas estratégias discursivas apresenta
os atributos do produto anunciado através de uma demonstragao referencial dos resultado de
seu consumo, que cola a imagem do produto, a da modelo bem-sucedida no ramo da moda.

Por esses motivos, o emprego dessas estratégias visa a levar ao consumo, para além
dos beneficios do produto, por questdes de ordem simbolica, como autoestima,

autoconfianga, satisfagdo pessoal, bem-estar, sofistica¢do.
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O texto recorre, ainda, de forma complementar, as seguintes estratégias/figuras

manipulatérias e/ou argumentativas:

a)

b)

d)

a intimidacdo, representada pela ameaca implicita de que, sem o uso do produto
anunciado, ndo se obtém “cachos definidos e duradouros, um brilho extremo desde
o primeiro uso, liso intenso, instantaneamente’;

a tentaclo, representada pela cooptacdo da telespectadora via possibilidade de
tornar-se tdo bela quanto as modelos presentes na pega publicitaria;

a seducio, representada pelo fascinio exercido pela modelo Gisele Biindchen, cuja
beleza, competéncia e sucesso na vida profissional e afetiva seduz ao publico
consumidor; pela imagem de feminilidade da modelo; pela mera presenca de
Gisele e das demais modelos, que fascina, encanta;

o arrazoamento, representado pelo detalhamento descritivo dos elementos que
compdem o cosmético, que “com a exclusiva formula Pro-V, repara e traz mais
saude para o cabelo, valorizando o que cada um tem de melhor”. Trata-se de um
argumento que procura evidenciar objetivamente o diferencial do produto

anunciado em relagdo aos seus demais concorrentes.

O texto langa mao dos seguintes recursos expressivos:

a)

b)

d)

enquadramentos predominantemente préximos e médios, que valorizam a regiao
facial das modelos;

profundidade de campo pequena, que ndo permite identificar claramente o
cendrio e destaca as personagens do segundo plano, porque ¢ gerada por grande
desfoque dos planos de fundo;

perspectiva dominante diagonal em altura neutra, porém alternando-se para
angulos frontais, o que favorece uma relacdo de flerte e descoberta entre modelo e
enunciataria;

jingle composto com arranjo denso e rapido, num hibrido entre axé e MPB,
marcado por rimas populares e letra simples e concisa; jingle em que ocorrem
mengdes como “a beleza da mulher merece uma celebra¢do”;

voz em off com timbre masculino grave e aveludado, que se encarrega de

expressar os argumentos e assinala a transformagao;
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2)

h)

7

k)
D

figurinos discretos e casuais, leves e soltos, com cores claras e dourada: vestidos
de alga.

cenario composto por mobiliario e elementos cénicos tipicos de uma sala de estar,
que conferem ao ambiente conforto e requinte; Veem-se superficies e texturas que
lembram tecidos suaves, sedosos e charmosos;

montagem que utiliza poucos planos e justaposi¢des em um ritmo de cortes lento;
o efeito visual predominante ¢ o de cdmera lenta, o que contribui para a
sensualidade e demonstragao do movimento dos cabelos;

coloracdo predominantemente dourada, que esta presente na imagem geral, nos
elementos cénicos, figurino e embalagem dos produtos, construindo, assim, um
espago visual requintado e atraente.

iluminacio suave e envolvente, sem sombras definidas, com algumas regides de
brilhos, o que produz efeitos aveludados na pele e nos cabelos e proporciona a
constituicdo de um ambiente requintado e luxuoso.

caracteres apresentam apenas a informagao: “repara’’;

apresentacdo da imagem do produto (pack shot) mostra a linha completa do
produto no mesmo cenario e exibe um selo que destaca a presenca da formula
Pro-V;

referéncia a marca e ao produto anunciado, que ¢ feita diretamente através da
letra do jingle — “Pantene Belezas Brasileiras, a nova cole¢do’; da fala do locutor
— “cada mulher tem o seu cabelo e o seu Pantene”, “chegou Pantene Belezas
Brasileiras. Escolha o seu.”; da visualizacdo da embalagem contendo a marca do

produto; da assinatura grafica — (ver Figura 5, p. 134).

6.4.2.9 Relagoes intertextuais de cardter sintagmdtico

A peca publicitaria em andlise contrai relagdes intertextuais de carater sintagmatico

com todos os demais produtos midiaticos que envolvem a imagem de Gisele Biindchen, pois,

ndo se pode esquecer, ela atuou em diversas campanhas publicitarias ao longo de sua carreira

e ¢ objeto de entrevistas, reportagens, desfiles de moda e filmes exibidos pela midia. Esses

diferentes tipos de participacdo no universo social e midiatico configuram sua imagem que, na

peca em exame, ¢ colada a dos produtos anunciados e a da marca Pantene. Ademais, o texto

também contrai relacdes com cenas comuns no cotidiano midiatico, referentes a imagem

feminina de modelos em outras campanhas publicitarias, desfiles, fotos, poses e olhares.
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A peca mantém, além disso, relagdes intertextuais de carater sintagmatico ndo s6 com

as demais pecas da campanha Pantene Belezas Brasileiras exibidas em outras midias, como

com as demais campanhas realizadas pela Pantene protagonizadas por Gisele Biindchen.

6.4.3 Garnier Bi-O Clarify Afina

6.4.3.1 Titulo da peca

Bi-O Clarify Afina, participante de campanha com o mesmo nome.

6.4.3.2 Dados de identifica¢do

a)
b)
c)
d)
e)

2
h)

)
k)

)

Setor econdomico a que pertence: higiene pessoal e beleza;

Subsetor econdmico a que pertence: desodorantes;

Empresa anunciante responsavel pela exibiciao: L’Oréal

Marca anunciada: Garnier Bi-O;

Produtos anunciados: linha de produtos para cuidados com a pele das axilas e
desodorante;

Campanha: Garnier Bi-O Clarify Afina;

Emissora em que foi veiculada: Globo / RBS TV;

Periodo de medicao: 14 a 27.07.2014;

Numero total de insercoes no periodo de medi¢ao: 16;

Duracéo da peca: 15 segundos;

Espacos de veiculacdo: durante o 1°, 2° 3° 4° ou 5° espago intervalar dos
programas Sessdo Da Tarde, Vale A Pena Ver De Novo, Malha¢ao, Novela IV,
Programa Do J6, Show de Terc¢a Feira I, Altas Horas;

Turnos da veiculacio: tarde e noite;

m) Transcri¢cdo de audio da peca:

— Locugdo: Chegou o novo Bi-O Clarify Afina.

— Um: clareia a pele;

— Dois: deixa os pelos mais finos.

— Pode medir e comprovar.

— Bi-O Clarify Afina. Junte-se a milhares de mulheres no desafio Clarify. Peca
sua régua, mega € comprove.
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Figura 6 — Frames da peca Garnier Bi-O Clarify Afina.

“Testes com 80 consumdoras, autcavakaces apds 8 semanas de uso

MAIS FINOS

1! mmm |

PECA SUA REGUA
DESAFIOCLARIFY.COM.BR

& Clarify

Fonte: peca publicitaria televisual Garnier Bi-O Clarify Afina

6.4.3.3 Caracterizag¢do geral da pega publicitaria Garnier Bi-O Clarify Afina

A peca publicitaria televisual em exame, com exatos 15 segundos de duragao, tem por
propdsito a apresentagdo, divulgacdo e convite a aquisi¢do, por parte do publico alvo, de uma
linha de desodorantes da marca Garnier, chamada Bi-O Clarify Afina, cujo principal atributo
¢ sua composicao que, segundo a fabricante, ¢ capaz de clarear e afinar os pelos das axilas.

A narrativa comporta uma sequéncia de uma cena e animagdes graficas com uma atriz
social anonima que se exibe e flerta com a camera, procurando demonstrar elevada autoestima
e satisfacdo com os resultados proporcionados pelo produto. Ela olha para a camera, levanta
os bracos e ostenta, sorridente, axilas lisas com tom natural de sua pele.

O texto, que retrata os beneficios do desodorante anunciado, finaliza com a
interpelacdo direta das consumidoras para que experimentem o produto e encomendem uma

régua com graduacdo de cores para acompanharem e comprovarem os resultados no processo
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de clareamento das axilas ao longo do uso da mercadoria.
A peca analisada faz parte de uma campanha publicitaria mais ampla da anunciante,
iniciada em 2014 e veiculada no Brasil. Outras pecas da mesma campanha também tém, como

protagonistas e coadjuvantes, atores sociais andnimos.

6.4.3.4 Relagoes paratextuais de carater socioeconomico: configuragdo do tipo de produto

anunciado

A mercadoria anunciada na pega publicitiria em exame, desodorante, faz parte do rol
de produtos classificados como bens relativamente necessdarios, ndo duraveis do tipo
conveniéncia, demandando pequeno esfor¢o do consumidor na avaliagdo e escolha, dentre os
valores e produtos disponiveis no mercado, daquele que lhe interessa, ndo s6 porque os pregos
operados nessa categoria sdo relativamente baixos, como porque se trata de um bem que ¢
consumido durante curtos periodos.

O consumo dessas mercadorias €, em principio, quase didrio por parte de todos os
brasileiros, mulheres e homens. Uma pesquisa publicada pelo Journal of Investigative
Dermatology® constatou que 100% dos negros e 97% dos brancos sio afetados pela agdo de
bactérias da axila que geram o mau odor. Por essas razdes, seu consumo ¢ motivado, para
além do fator utilitario primdrio no combate ao odor e higiene das axilas, por uma logica
simbdlica, representada pela autoestima, autoconfianca e bem-estar.

O produto anunciado ¢ apresentado, na pega publicitaria em andlise, como um
antitranspirante especial, por cumprir mais do que sua fun¢do basica, contendo em sua
formula o principio ativo AHA de limdo, que suaviza a cor da pele e reduz a visibilidade dos

pelos das axilas.

6.4.3.5 Relagoes paratextuais de cardter comunicativo mididtico

A peca publicitaria em andlise faz parte de uma campanha composta, também, por
outras pecas voltadas para exibicdo via televisdo, internet e pontos de venda. Por meio de sua
veiculagdo, a L’Oréal reforga seu objetivo de estreitar o relacionamento com as consumidoras

brasileiras oferecendo solugdes adequadas a realidade nacional.

* http://saude.ccm.net/faq/6142-uso-correto-de-desodorantes
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A veiculagdo da pega publicitdria televisual, no Brasil, iniciou em 2014, sendo exibida,
no caso em estudo, durante a programagao da RGT, via sua afiliada RBSTV. No periodo de
medigdo, entre os dia 14 e 27.07.2014, a peca foi veiculada 16 vezes nos intervalos comerciais
dos programas Sessdo Da Tarde, Vale A Pena Ver De Novo, Malha¢ao, Novela IV,
Programa Do J6, Show de Terca Feira I, Altas Horas.

O relatorio de exibicdo da peca em andlise, apresentado na Tabela 10, permite
identificar nome, dias e horarios dos programas em que foi exibida e o total de inser¢des entre

os blocos de cada programa.

Tabela 10 — Detalhamento de exibi¢ao da peca Garnier Bi-O Clarify Afina

PROGRAMA DATA HORA TOTAL DE INSERGOES
16/07/14 15:08:00
17/07/14 15:29:27
~ 18/07/14 15:23:01 6
SESSAC DA TARDE 21/07/14 15:21:30
23/07/14 15:04:11
24/07/14 16:11:38
15/07/14 17:05:34
21/07/14 17:08:34 4
VALE A PENA VER DE NOVO 22/07/14 17-39:53
24/07/14 17:14:16
MALHAGAO 14/07/14 18:08:30 1
NOVELA IV 15/07/14 23:29:14 1
PROGRAMA DO JO 25/07/14 01:21:34 1
SHOW DE TERCA FEIRA | 15/07/14 22:50:18 1
19/07/14 00:26:59 2
ALTAS HORAS 26/07/14 01:06:15

Fonte: Spot Auditoria e Pesquisa de Midia

Considerando o contetdo e distribui¢do das inser¢des da pega publicitaria ao longo da
programacao da RGT e o publico disponivel nos horérios de veiculagio, pode-se dizer que ela
interpela especificamente mulheres jovens/maduras, estudantes com vida profissional ainda
inativa, pertencentes a diferentes classes sociais, que apreciam temas como variedades,

novelas e cultura.
6.4.3.6 Relagoes paratextuais de cardter enunciativo e produtivo: a empresa anunciante
A empresa enunciadora, responsavel pela veiculagdo da peca publicitaria em analise, ¢

a L’Oréal, que atua no mercado internacional desde 1907. A L’Oréal ¢ uma das maiores

fabricantes de cosméticos e produtos de beleza do mundo, operando em 130 paises e contando
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com cerca de 72.600 funcionarios®®. Estimativas indicam que a L’Oréal fature US$ 24,37
bilhoes, sendo considerada a 29* marca mais valiosa do mundo.

Fazem parte do portfolio da L’Oréal, outras grandes marcas como L’Oréal Paris,
Lancome, Helena Rubinstein, Biotherm, Maybelline, Garnier, The Body Shop, Vichy
Laboratories e Kiehl’s. A Garnier, marca anunciada na peca, comecou a produzir cosméticos
para cabelos em 1904, e, atualmente, estd presente em 65 paises, configurando-se como a
marca de beleza mais valiosa do mundo. O nome Garnier ¢ herdado de seu criador, o quimico
francés Alfred Amour Garnier, que desenvolveu um tonico capilar cujos ingredientes eram
totalmente derivados de extratos vegetais. A empresa conta, em sua estrutura, com 18 centros
de pesquisa e 13 centros de avaliacdo ao redor do mundo, que retine os esforcos de cientistas e
especialistas de mais de 30 disciplinas.

A trajetoria de fortalecimento da marca Garnier no mercado nacional vem utilizando
como estratégia o posicionamento de seus produtos como solugdes com formulas adaptadas
a realidade brasileira, sem matérias-primas derivadas de animais e, em sua maioria,
provindas de fontes naturais’ . A empresa realizou, nos Gltimos anos, franca aproximagao

com os consumidores para conhecer suas necessidades e desenvolver solugdes inovadoras.

6.4.3.7 Relagoes intertextuais de carater paradigmatico: relagoes genéricas da pega

A peca publicitaria televisual em andlise, Garnier Bi-O Clarify Afina, pertence ao
género promocional, subgénero publicidade televisual, macroformato intervalar, sendo
participante de campanha com o mesmo nome, veiculada também por outras midias. Seu
texto, que obedece as normas do subgénero e macroformato, promove a marca e o produto
anunciado, convocando o telespectador ao consumo; o formato adotado articula o factual e o
ficcional na representacdo de um mundo fantdstico/sedutor, mas presidido pela

verossimilhanga, retratada pela beleza feminina e estética das axilas.

6.4.3.8 Relagoes intratextuais de carater discursivo e expressivo

Tematizacdo: o tema central do texto em andlise gira em torno da oposi¢do feiura vs

beleza. A feiura, agregam-se valores como escurecimento, grossura, inseguranga, castidade,

*® http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/05/loral-because-im-worth-it.html
37 http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2010/07/garnier.html
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mal-estar, exclusdo. A beleza, agregam-se valores como brancura, finura, autoestima,
sensualidade, bem-estar, pertencimento. O produto anunciado ¢ apresentado como
canalizador de todos os valores positivos referidos: seu consumo torna possivel, segundo a
anunciante, clarear e afinar os pelos das axilas de tal forma que a consumidora conquiste
autoestima e autoconfianga, capacidade essa que se traduz pelo comportamento da
personagem, pelo estilo de vida retratado, e que ¢ consolidada pelo slogan: junte-se a

milhares de mulheres no desafio Clarify. Pega sua régua, me¢a e comprove.

Figurativizacdo: o tema ¢ figurativizado através da apresentacdo do esteredtipo da
mulher perfeita, jovem, bela, de pele clara e elevada autoconfianga que, por usar o
desodorante especial, ostenta satisfagdo pessoal e axilas brancas e depiladas.

A figurativizacdo da mulher perfeita se da, ndo so pela recorréncia a sua imagem,
como por sua interacdo com os elementos cénicos, o que atesta a competéncia do produto na
garantia da autoestima de suas usuarias. Ao conformar o tema através do emprego da figura
da mulher perfeita, a narrativa, de certa forma, configura também suas virtuais consumidoras,

mulheres vaidosas, que buscam elevar sua autoestima por meio da estética.

Actorializacido: o processo de actorializagdo constréi um personagem-tipo, mulher
perfeita, lancando mao de uma atriz social anénima, cujo comportamento demonstra seu
estado de conjuncdo como o produto anunciado. Sua expressao corporal indica autoconfianga,
graciosidade e entusiasmo, num aparente a vontade, tipico de quem esta satisfeita com sua
condicdo estética e, particularmente, com a imagem de suas axilas.

Na narrativa, a modelo, que ostenta um corpo magro e pele clara, sorri graciosamente
para a camera, interage com os grafismos do cendrio e elementos cénicos, executa poucos
gestos e evidencia uma axila clara e depilada, enquanto uma locutora, em off, descreve os
beneficios do produto anunciado.

A modelo atua diante da camera, estabelecendo contato visual com ela; trata-se de
uma comunicag¢do direta com a consumidora, uma narrativa da qual a telespectadora participa
como ouvinte, pois ¢ convidada a partilhar da elevada autoconfianca da personagem,
produzindo, assim, efeitos de uma interagdo in presentia.

A construcgdo discursiva da personagem faz com que a peca interpele diretamente seus
enunciatarios/consumidores, mulheres jovens, brancas, preocupadas com sua autoestima e

estética.
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Temporalizagdo: o texto ndo traz indicagdes precisas sobre sua ancoragem temporal,
mas a idade, figurino e comportamento da modelo, o contexto cenografico moderno e
tecnologico dao indicios de que o tempo em que se passa a narrativa € o atual. J4 o discurso
verbal apresenta tragos mais precisos de um novo agora, sobretudo sinalizados pela
proclamacdo do lancamento de um novo produto. A articulacdo desses indicios com o
subgénero publicidade televisual e o periodo de veiculagdo da peca publicitiria autorizam

essa suposi¢ao temporal.

Espacializacio: o espago onde se passa a narrativa ¢ representado como um estudio
neutro, cujo mobilidrio cénico ¢ inexistente. Veem-se, em um segundo plano, um fundo
branco sob iluminagdo intensa e grafismos digitais com os quais a modelo interage. Trata-se
de um ambiente interno cujos elementos cénicos estdo cuidadosamente dispostos com vistas a

caracterizar um espago abstrato, sofisticado, organizado, belo, branco e limpo.

Tonalizacdo: a combinatoria tonal que perpassa o texto desdobra-se a partir de um
tom principal de objetividade. Esse tom principal que preside os demais articula-se com
outros pares opositivos: masculinidade vs feminilidade, mal-estar vs bem-estar;
autodepreciagdo vs autoestima. Essa combinatoria se expressa através das carateristicas
fisicas da linda modelo, de sua postura corporal e gestual confiantes, que exibem as axilas
bem cuidadas, do figurino econdmico e do proprio cendrio e elementos cénicos que
representam a brancura e espessura dos fios.

Além das imagens, o dudio também participa desse processo de expressao do tom no
texto, uma vez que se utiliza de expressdes chave como clareia a pele, deixa os pelos mais

finos, desafio Clarify, meca e comprove, sob um fundo musical ao estilo jazz.

Estratégias discursivas: a estratégia discursiva principal que sustenta o
desenvolvimento da narrativa ¢ o apelo a exemplificacdo, representado pela recorréncia a
uma modelo com axilas perfeitas que ostenta graca e beleza, chamada para configurar com
sua imagem, postura e gestual, a competéncia do produto em solucionar um
anseio/necessidade.

Em ambito mais geral, a recorréncia a essa estratégia discursiva apresenta os atributos
do produto anunciado através de uma demonstracao referencial dos resultado de seu consumo,
que cola a imagem do produto, a da modelo que protagoniza o antincio.

Por esses motivos, o emprego dessa estratégia visa a levar ao consumo, para além dos



150

beneficios do produto, por questdes de ordem simbolica, como autoestima, autoconfianga,

satisfacdo pessoal, bem-estar.

O texto recorre, ainda, de forma complementar, as seguintes estratégias/figuras

manipulatérias e/ou argumentativas:

a)

b)

a intimidacio, representada pela ameaca implicita de que, sem o uso do produto
anunciado, ndo se obtém axilas mais claras, com pelos mais finos;

a provocacio, representada pelo desafio a consumidora para experimentar o
produto, juntando-se “a milhares de mulheres no desafio Clarify”;

a tentacdo, representada pela cooptacdo da telespectadora via possibilidade
tornar-se tdo bela quanto a modelo presente na pega publicitaria;

a seducdo, representada pelo fascinio exercido pela modelo e sua imagem de
feminilidade;

o arrazoamento, representado pela descri¢ao das fungdes do desodorante e de sua
competéncia no branqueamento da pele e afinamento dos pelos das axilas. Trata-
se de um argumento que procura evidenciar objetivamente o diferencial do

produto anunciado em relagdo aos seus demais concorrentes.

O texto langa mao dos seguintes recursos expressivos:

a)

b)

2

enquadramentos em plano detalhe, cujo efeito ¢ valorizar os pormenores da cena;
plano préximo, cujo efeito ¢ valorizar o gestual da modelo e os grafismos digitais;
plano geral, cujo efeito ¢ valorizar o conjunto visual da peca;

profundidade de campo ampla, que permite identificar claramente o cenario e
destaca as formas graficas digitais do fundo, porque tudo aparece em foco;
perspectiva dominante frontal em altura neutra, o que favorece uma relagdo de
precisdo na demonstracao do resultados oferecidos por meio do uso do produto;
musica em background, composta com arranjo simples e minimalista, de guitarra
elétrica ao estilo jazz, numa roupagem requintada e tecnologica;

voz em off com timbre feminino médio e aveludado, que se encarrega de expressar
0s argumentos;

figurino discreto e casual, leve e solto, com cor salmao basica: vestido de alga;

cenario composto por grafismos digitais com apenas texturas lisas ou listradas,
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que reforgam os efeitos oferecidos pelo produto: clarear as axilas e afinar os pelos;

h) montagem utiliza poucos planos e os justaposi¢des em um ritmo de cortes médio;

i) coloragdo predominantemente naturalista com amplas regides de branco puro,
revelando a constru¢cdo de uma aura de brancura, limpeza;

j) iluminagdo intensa, porém, sem sombras duras, com regides de altas luzes bem
definidas, o que produz efeitos de brancura pronunciada;

k) caracteres apresentam apenas a informacao: “mais finos”’;

1) apresentacio da imagem do produto (pack shot) mostra as versoes de
embalagem do produto no mesmo cenario e exibe uma régua com graduacgao de
tons de pele, que vao do escuro ao claro e que ¢ oferecida gratuitamente as
consumidoras para que possam mensurar os resultados obtidos ao aplicar o
produto;

m) referéncia 2 marca e ao produto anunciado, que ¢ feita diretamente através da
fala da locutora — “chegou o novo Bi-O Clarify Afina”, “Junte-se a milhares de
mulheres no desafio Clarify”’; da visualizacdo da embalagem contendo a marca do

produto; da assinatura grafica — (ver Figura 6, p. 146).

6.4.3.9 Relagoes intertextuais de cardter sintagmdtico

A peca publicitaria em andlise contrai relagdes sintagmaticas com todos os demais
produtos e pegas publicitarias midiaticas que envolvem cenas referentes a imagem feminina
de modelos em outras campanhas publicitarias, desfiles, fotos poses e olhares.

A peca mantém, além disso, relagdes intertextuais de carater sintagmatico ndo s6 com
as demais pegas da campanha Bi-O Clarify Afina, exibidas em televisdo e/ou outras midias,

como com as demais campanhas realizadas pela Garnier.

6.4.4 Algumas observacoes sobre as pecas publicitarias analisadas pertencentes ao

setor higiene pessoal e beleza

As duas pecas do setor higiene pessoal e beleza analisadas adotam formatos bastante
semelhantes na promocdo dos produtos anunciados, embora registrem algumas diferencas
pontuais.

Em sintese, a estratégia discursiva principal que caracteriza as pegas, tanto da Pantene

como da Garnier, ¢ o apelo a mulheres modelos como exemplos para a encenagdo de poses
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femininas e graciosas durante as quais ficam demonstrados os resultados/beneficios do uso do
produto no embelezamento das personagens.

Em ambas as pecas publicitarias, o formato adotado ¢ o da demonstracao/referencial,
representado pela constru¢ao de uma narrativa centrada no percurso da acdo do sujeito quando
j& em conjungdo com o produto anunciado e dotado de um suposto saber fazer, pois as
personagens sdo estereotipos da mulher perfeita, referéncias de conduta e beleza. A voz do
anunciante, de carater argumentativo, aparece no interior desse programa narrativo sob a
forma de locu¢do, que faz uma apresentacdo descritiva dos beneficios do produto e enuncia os
slogans da campanha.

As duas pecas publicitarias do setor recorrem a estratégia de inser¢cdo de mulheres
modelos na narrativa. Mas a essas duas inser¢cdes, correspondem formas de
manipula¢do/convencimento levemente distintas.

A inser¢do de Gisele Biindchen corresponde a uma estratégia de manipulagdo da
ordem da seducido com o apelo ao fascinio que orbita a imagem dessa celebridade. Sua
imagem de modelo internacional mais importante no cenario da moda e beleza confere
credibilidade ao produto anunciado. Por outro lado, a inser¢do de uma modelo an6nima na
peca Bi-O Clarify Afina, embora também corresponda a uma estratégia de manipulagido da
ordem da seducio, apela a beleza e status comum a todas as mulheres modelos.

Em que pesem essas diferencas, as duas narrativas empregam, de forma bastante
semelhante, estratégias de manipulagdo da ordem da temtag¢do, quando ambas procuram
aliciar a telespectadora, insinuando a possibilidade de torna-la tdo bela quanto as modelos; da
ordem da intimidac¢do, quando ambas sugerem, de forma sub-repticia que, sem o consumo
dos cosméticos anunciados, ndo se obtém os resultados descritos nas pegas; estratégia de
argumentacdo da ordem do arrazoamento, quando ambas descrevem objetivamente 0s

diferenciais dos produtos anunciados.

6.5 DA ANALISE DAS PECAS DO SETOR ANUNCIANTE MERCADO FINANCEIRO
E SEGUROS

A configuracdo do setor anunciante ¢ realizada uma tinica vez, visto que ¢ extensiva as
duas pecas publicitarias selecionadas:
a) Santander — Conta Universitaria Fit;

b) Itat — Isso muda o mundo.
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6.5.1 Relacdes paratextuais de carater socioecondomico: configuracio do setor

anunciante

O setor de Mercado financeiro e seguros comporta servigos que podem ser
classificados como relativamente necessarios, do tipo compra comparada, cuja aquisi¢ao
exige razoavel esforco do consumidor na avaliagdo das caracteristicas dos pacotes ofertados,
sendo constituido, de acordo com o Instituto Spot, pelas seguintes subcategorias: institui¢oes
do mercado financeiro, servi¢os bancarios, financiamentos, cartoes de crédito e débito, e
produtos securitarios.

Muitos servigos enquadrados neste setor t€m seu consumo presidido, essencialmente,
pela complexa combinatéria de quatro 16gicas: a utilitaria, visto que atendem as necessidades
econdmicas dos usudrios; a sociopolitica interativa, visto que podem ser simbolos de
disting¢do, privilégios e exclusividade; a de pertencimento, visto que o consumidor se sente
parte do conjunto de pessoas bem sucedidas, que obtiveram éxito profissional; a simbdlica,
pois as variadas possibilidades de financiamentos e tipos de empréstimos oferecidos
embaralham os consumidores mais suscetiveis aos encantamentos do dinheiro. Trata-se de
servigos que apresentam razoavel diferenciagdo entre si.

Nessa perspectiva, as agdes promocionais das diferentes instituicdes e servigos
anunciados esforcam-se para distinguir os seus servicos de outros ofertados pelos demais
concorrentes, recorrendo ndo sO a valores racionais/utilitarios/funcionais tais como
tarifas/precos, liquidez financeira, crédito, ferramentas para pagamento, credibilidade,
seguranca, praticidade, rapidez, orientacdo técnica, como também, aqueles de ordem
simbdlica como Sstatus, autoconfianga, éxito profissional, sonhos e desejos, interagoes
afetivas, bem-estar, estilo de vida. Em geral, os fabricantes procuram criar a ilusdo de que
seus servicos possuem os atributos necessarios para justificarem sua escolha em detrimento
dos outros.

Trata-se de um setor cuja estabilidade ¢ complexa e pode ou ndo sofrer variagcdes em
momentos de crise. Entretanto, diante do conturbado contexto econdmico brasileiro atual que
se agravou entre 2015 e 2016, observou-se um crescimento de cerca de 40% das institui¢cdes

. . , qs . . ro o+ 38
financeiras, taxa bastante maior do que a média de crescimento em economias saudaveis™ .

% http://g1.globo.com/economia/negocios/noticia/2015/08/mesmo-diante-de-crise-lucro-dos-bancos-nao-para-
de-crescer.html
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O setor bancério é constituido, no Brasil®’, por 108 milhdes de contas correntes, 98
milhdes de contas poupanca e cerca de 910 milhdes de cartdes — de crédito ou débito. Fazem
parte dessa malha bancéria, 60% das pessoas com CPFs ativos no pais, dentre as quais, as
pertencentes as classes C e D tem apresentado franco crescimento na composi¢do desses
indices. Embora ndo seja considerado um servi¢o essencial pelos cidaddos, sua participagao
na sociedade brasileira ¢ vultosa e, de acordo com a Federacdo Brasileira de Bancos
(FEBRABAN), cresce na ordem de 3% ao ano, em média.

Os servigos anunciados nas pegas publicitdrias em exame — conta corrente € Servigos
bancéarios — demandam, devido as suas caracteristicas especificas, necessidades pessoais,
precos e tarifas, uma cuidadosa avaliagdo antes de sua aquisi¢do, visto que se trata de uma
aquisicao que, em principio, se mantém ao longo da vida da maioria dos consumidores, mas

que implica custos mensalmente recorrentes.

6.5.2 Santander — Conta Universitaria Fit

6.5.2.1 Titulo da peca

Conta Universitaria Fit — Soneca, participante de campanha cujo nome ¢ Proposta

para vocée.

6.5.2.2 Dados de identificag¢do

a) Setor econdomico a que pertence: mercado financeiro e seguros;
b) Subsetor econdmico a que pertence: servicos bancarios;

¢) Empresa anunciante responsavel pela exibicio: Santander;

d) Marca anunciada: Conta Universitaria Fit;

¢) Produtos anunciados: Conta Universitaria Fit;

f) Campanha: Proposta Para Vocé,

g) Emissora em que foi veiculada: Globo / RBS TV;

h) Periodo de medicdo: 14 a 27.07.2014;

%% Relatorio CIAB Febraban 2014:
http://www.febraban.org.br/7Rof7SWgb6qmyvwJcFwF710aSD19jy V/sitefebraban/Pesquisa%20FEBRABAN%20
de%20Tecnologia%20Banc%E 111a%20-%202014%20%282%29.pdf
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Numero total de insercoes no periodo de medi¢ao: 36;

Duracéo da peca: 30 segundos;

Ficha Técnica: agéncia: Talent Propaganda S/A; cliente: Banco Santander Brasil
S/A; titulo: Soneca; duracdo: 60 (versdo so internet) + 1 x 30”; produto: Programa
Reduza e Compense; VP de criagdo: Jodo Livi; direcdo de criagcdo: Philippe
Degen, Eduardo Martins; criagdo: Philippe Degen, Eduardo Martins, Antonio
Rogoski, Daniel Leitdo; produtor de RTVC: Maria Herminia Weinstock, Priscilla
Sanches; atendimento: Erick Sobral, Tom Gil, Denise Nogueira, Fabiana Lira,
Bianca Trevine; planejamento: Renata Serafim, Marcia Aguirre, Felipe Gavronski,
Rafael Guper; midia: Paulo Stephan, Rafael Amorim, Haroldo Paro, Carolina
Candil, Marco Almeida; produtora audiovisual: O2 Filmes; direcao: Paulo Caruso;
atendimento: Rejane Bicca/ Miriam Lima; finalizador: O2 Filmes; produtora de
dudio: Audio Boutique; produtor: Lourengo; aprovacdo do cliente: Paula Nader/
Gabrielle Canettieri/ Patricia Viegas/ Daniel Barbuglio;

Espacos de veiculacido: durante o 1°, 2°, 3° 4° ou 5° break dos programas A
Grande Familia, Altas Horas, Automobilismo Matinal, Caldeirdo do Huck, Esporte
Espetacular, Estrelas, Globo Esporte, Jornal da Globo, Jornal Nacional, Malhagao,
Novela I, Novela III, Pragca TV 1* Edi¢ao, Sessao da Tarde, Show de Terca Feira I,

Tela Quente, Temperatura Maxima, Vale a Pena Ver de Novo, Video Show;

m) Turnos da veiculagao: manha, tarde e noite;

n)

Transcricao de audio da peca:

— Gargom: A conta!

— Garoto 1: Upalelé.

— Garoto 2: Que aconteceu?

— Garoto 1: E assim: falou “conta” ele desmaia. T6 te falando que ¢ doenca, sei
la.

— Garoto 2: Sera que ele ja ouviu falar da Conta Universitaria Fit, do Santander?
D4 pra se livrar da tarifa mensal da conta, da anuidade do cartdo e ter 10 dias
sem juros no limite do cheque especial.

— Garoto 3: Ah! Legal isso ai!

— Garoto 2: Ah! Acordou?

— Garoto 1: Entdo aproveita e ajuda a pagar a conta, vai. Upalelé!

— Locutor (off): S6 o banco que mais investe em ensino superior no mundo
poderia ter uma proposta de conta assim. Santander: um banco para suas ideias.
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Figura 7 — Frames da peca Conta Universitaria Fit — Soneca.

e A\ ¥ & Santander
AWaparavoce.com.br/ um banco para suas ideias
Nl -

—~—

Fonte: peca publicitaria televisual Conta Universitaria Fit - soneca

6.5.2.3 Caracterizag¢do geral da pega publicitaria Conta Universitdria Fit — Soneca

A peca publicitaria televisual em exame, com exatos 30 segundos de duragao, tem por
propdsito a apresentacdo, divulgacdo e convite a aquisicdo, por parte do publico alvo, da
Conta Universitaria Fit do Banco Santander, um pacote de servigos bancérios voltados aos
estudantes universitarios, cujo principal atributo € a isencao de taxas e juros.

A narrativa comporta uma sequéncia de uma cena protagonizada por trés atores sociais
andnimos, rapazes, que vivenciam a experiéncia do pagamento do seu consumo em um
restaurante. No enredo, um deles ¢ vitima de suposta doencga e, por isso, adormece quando
ouve falar do pagamento, mas acorda ao escutar a fala dos demais sobre as vantagens do

produto anunciado.
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O texto, que retrata, de maneira irreverente, os beneficios de se possuir uma conta
universitaria no Banco Santander, finaliza com a interpelagdo indireta do consumidor para que
conheca a proposta de forma mais aprofundada, informando o site da campanha e
apresentando os seus dois slogans: proposta para vocé e Santander — um banco para suas
ideias.

A peca analisada faz parte de uma campanha publicitaria mais ampla do anunciante,
iniciada em 2014 e veiculada no Brasil. Outras pecas da mesma campanha também tém, como

protagonistas e coadjuvantes, atores sociais andnimos.

6.5.2.4 Relagoes paratextuais de carater socioeconomico: configuragdo do tipo de produto

anunciado

O produto anunciado na pega publicitdria em exame, conta bancaria para estudantes
universitarios, faz parte do rol de servigos classificados como relativamente necessarios,
duraveis do tipo compra comparada, demandando razoavel esfor¢o do consumidor na
avaliagdo e escolha, dentre os valores e servicos disponiveis no mercado, daquele que lhe
interessa, ndo sO porque os pacotes de servicos e taxas variam bastante entre institui¢cdes
financeiras, como porque o sistema bancério brasileiro ¢ complexo e a relagdo de consumo
costuma ser duradoura.

O consumo desses servigos €, no caso de estudantes universitarios, frequente, mas ndo
diario, visto que essa categoria de consumidores ainda ndo possui renda propria e/ou
movimenta pequenos volumes financeiros. No Brasil, o acesso aos servigos bancarios por essa
categoria de consumidores estd ligado ao recebimento de bolsas estudantis ou mesadas; a
gestdo facilitada das financas didrias; a oferta de pacotes isentos de taxas; ao ingresso no
mercado de crédito através de compras parceladas. De acordo com a Fecomércio-RI*, 41%
dos jovens entre 16 e 24 anos possuem conta bancéria ¢ 31% deles pagam alguma compra
parcelada. Por essas razdes, seu consumo ¢ motivado pela combinatdria das seguintes logicas:
utilitaria, representada pelos servicos financeiros essenciais; simbdélica, representada pelo
conjunto de possibilidades atinentes ao campo monetdrio que proporcionam bem-estar e

qualidade de vida; sociopolitica interativa, representada pelo sentimento de liberdade e

* http://www.ebc.com.br/noticias/economia/2013/07/cresce-numero-de-jovens-com-conta-bancaria-e-cartao-de-
credito-segundo
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independéncia financeira; de pertencimento, representada pelo acesso do jovem a um grupo
distinto de universitdrios.

O produto anunciado ¢ apresentado, na peca publicitaria em analise, como um pacote
de servicos vantajoso ao seu publico alvo, os estudantes universitarios, tendo, como principais
beneficios, a isen¢do da tarifa mensal, da anuidade do cartdo de débito/crédito e o prazo

diferenciado no uso de crédito conhecido como cheque especial.

6.5.2.5 Relagoes paratextuais de cardter comunicativo mididtico

A peca publicitaria em andlise faz parte de uma campanha composta, também, por
outra peca voltada para exibi¢do via internet. Por meio de sua veiculagdo, o Santander reforca
seu objetivo de se consolidar como banco que investe em areas de responsabilidade social, no
caso, em educacdao de nivel superior, e de aproximar-se do cotidiano de seus potenciais
consumidores, empoderando-os ao oferecer um pacote de servigos diferenciado dos demais
bancos, visto que € a unica instituicdo financeira a proporcionar isen¢do de tarifas de conta e
cartdo aos usuarios, mesmo que de forma condicionada ao atendimento de algumas regras.

A veiculagdo da peca publicitaria televisual, no Brasil, iniciou em julho de 2014,
sendo exibida, no caso em estudo, durante a programag¢ao da RGT, via sua afiliada RBSTV.
No periodo de medigdo, entre os dia 14 e 27.07.2014, a peca foi veiculada 36 vezes nos
intervalos comerciais dos programas A Grande Familia, Altas Horas, Automobilismo
Matinal, Caldeirao do Huck, Esporte Espetacular, Estrelas, Globo Esporte, Jornal da
Globo, Jornal Nacional, Malhac¢ao, Novela I, Novela III, Praca TV 1* Edicao, Sessao da
Tarde, Show de Terca Feira I, Tela Quente, Temperatura Maxima, Vale a Pena Ver de
Novo, Video Show.

O relatorio de exibicdo da peca em andlise, apresentado na Tabela 11, permite
identificar nome, dias e horarios dos programas em que foi exibida e o total de inser¢des entre

os blocos de cada programa.

Tabela 11 — Detalhamento de exibicao da peca Conta Universitaria Fit.

PROGRAMA DATA HORA TOTAL DE INSERGOES
~ 23/07/14 12:24:24 2
PRAGA TV 1 EDICAC 24/07/14 12:19:28
16/07/14 13:16:04 2
GLOBO ESPORTE 24/07/14 13:15:30
16/07/14 14:09:42
VIDEO SHOW 24/07/14 14:25:37 3

25/07/14 14:12:19
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PROGRAMA DATA HORA TOTAL DE INSERGOES
- 18/07/14 15:23.16 2
SESSAO DA TARDE 22/07/14 16:10:16
VALE A PENA VER DE NOVO 17/07/14 17:22:05
_ 23/07/14 18:02:40 N
MALHAGAO 24/07/14 18:07:10
NOVELA | 16/07/14 18:55:46 1
16/07/14 20:51:52
JORNAL NACIONAL 23/07/14 21:01:53 3
26/07/14 20:59:24
15/07/14 21:20:07 N
NOVELA il 17/07/14 21:24:07
TELA QUENTE 21/07/14 00:19:54 1
SHOW DE TERCA FEIRA | 22/07/14 22:56:38 1
A GRANDE FAMILIA 24/07/14 22:52:12 1
17/07/14 00:45:26
JORNAL DA GLOBO 24/07/14 00:44:07 3
25/07/14 00:15:15
26/07/14 ?gfﬁféi
AUTOMOBILISMO MATINAL 1 4
27/07/14 08:53:54
10:58:01
19/07/14 14:12:59 N
ESTRELAS 26/07/14 14:27:19
i 19/07/14 16:46:24
2
CALDEIRAO DO HUCK 26/07/14 17:57:00
19/07/14 00:28:34
ALTAS HORAS 26/07/14 00:03:17 2
ESPORTE ESPETACULAR 27/07/14 11:45:56 1
TEMPERATURA MAXIMA 20/07/14 15:33:01 1

Fonte: Spot Auditoria e Pesquisa de Midia

Considerando o contetdo e distribui¢do das inserg¢des da pega publicitaria ao longo da
programacao da RGT e o publico disponivel nos horérios de veiculagao, pode-se dizer que ela
interpela especificamente jovens de ambos os sexos, estudantes de nivel superior, com vida
profissional ativa ou inativa, pertencentes a diferentes classes sociais, que apreciam temas

como variedades, novelas, cultura, informagao e esportes.

~ . ’ .. . . 4]
6.5.2.6 Relagoes paratextuais de cardter enunciativo e produtivo: a empresa anunciante

A empresa enunciadora, responsavel pela veiculagdo da peca publicitaria em anélise, ¢
o Grupo Santander, que atua no mercado internacional desde 1857. O Santander ¢ o maior
banco do mundo por volume de ativos, operando em mais de 40 paises e contando com cerca
de 185.400 funciondrios. A empresa mantém negocios em todos os segmentos do mercado

financeiro e possui uma rede de 3.601 agéncias e postos de atendimento, com 18.194 caixas

* http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2007/05/santander-o-gigante-espanhol.html
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eletronicos, impactando cerca de 106 milhdes de clientes. Estimativas indicam que o Banco
Santander fature US$34,05 bilhoes.

O Grupo Santander possui apenas a marca Santander em seu portfélio, havendo
iniciado suas atividades no Brasil em 1982 e, apds diversas aquisi¢des de outras empresas do
ramo, havendo-se tornado o terceiro maior banco privado do Brasil com foco no varejo.

A trajetoria de fortalecimento da marca Santander no mercado nacional vem utilizando
como estratégia o posicionamento de sua imagem como um banco veoltado para realizac¢do
dos projetos de seus clientes. A partir de 2014, assessorada pela agéncia publicitaria Talent
Propaganda S/A, passou a direcionar suas campanhas para publicos especificos, como
empresarios e, no caso analisado, estudantes universitirios, sendo que todas sao

fundamentadas no conceito proposta para vocé.

6.5.2.7 Relagoes intertextuais de carater paradigmatico: relagoes genéricas da pega

A peca publicitaria televisual em analise, Conta Universitaria Fit — Soneca, pertence
ao género promocional, subgénero publicidade televisual, macroformato intervalar, sendo
participante de campanha com nome Conta Universitaria Fit, veiculada também em pontos de
venda. Seu texto, que obedece as normas do subgénero e macroformato, promove a marca € o
produto anunciado, convocando o telespectador ao consumo; o formato adotado articula o
factual e o ficcional na representacio de um mundo caricato, mas presidido pela
verossimilhanca, retratada através da relativa independéncia financeira e competéncia de

estudantes universitarios de pagar suas proprias contas.

6.5.2.8 Relagoes intratextuais de carater discursivo e expressivo

Tematizacdo: o tema central do texto em andlise gira em torno da oposi¢ao doenga vs
cura. A doenca, agregam-se valores como evasividade, fracasso, dependéncia financeira,
mal-estar. A cura, agregam-se valores como engajamento, sucesso, independéncia financeira,
bem-estar, educagdo superior. O servico anunciado ¢ apresentado como canalizador de todos
esses valores positivos referidos: seu consumo torna possivel aos estudantes universitarios
adotarem um estilo de vida financeiramente confortavel, capacidade essa que se traduz pelo
comportamento ¢ modo de vida dos personagens, o que ¢ consolidado pelos slogans: so o
banco que mais investe em ensino superior no mundo poderia ter uma proposta de conta

assim;, Santander. Um banco para suas ideias.
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Figurativizacio: o tema ¢ figurativizado através da apresentacdo estereotipada de um
grupo de amigos universitdrios, cujos componentes se indignam frente a evasividade de um
deles, o arquétipo do estudante miserdavel, na hora de pagar a conta. A fuga das
responsabilidades monetarias ¢ figurativizada pela transformagdo fisica e psiquica do
protagonista e por seus subterfugios; da mesma forma, a solu¢do ¢ figurativizada pela
convocag¢ao de uma aliada, a conta bancaria especial para frequentadores do ensino superior.

A figurativizagdo dos estudantes universitarios se da, ndo so pela recorréncia a suas
imagens, como pelas experiéncias que vivenciam, pelo estilo de vida que adotam e pelo
emprego de girias na linguagem. Ao conformar o tema através do emprego da figura de um
estudante miseravel, a narrativa, de certa forma, configura também seus virtuais
consumidores, jovens estudantes que, por estarem iniciando uma vida economicamente ativa,
movimentam pequenas quantias financeiras e, por isso, precisam lancar mao dos beneficios de

uma conta bancaria, como créditos, isencao de taxas e acesso a cartoes.

Actorializacdo: o processo de actorializacdo constrdi personagens-tipo, estudantes
universitarios, lancando mao de trés atores sociais andnimos, que se apresentam com
comportamentos distintos: um deles manifesta medo no momento de assumir
responsabilidades financeiras; os outros assumem com tranquilidade sua condi¢do de
estudantes autdbnomos e empoderados. A expressdo corporal do protagonista que representa o
estudante miseravel indica evasividade, sonoléncia, ou mesmo, uma suposta doenca devida a
sua falta de autonomia para cumprir suas responsabilidades financeiras. Mesmo ouvindo a
manifestagdo dos colegas sobre as qualidades diferenciais do servico anunciado, mantém-se
evasivo.

Os dois outros personagens, também estudantes, apresentam-se de forma condizente
com o papel que desempenham e o contexto em que atuam: sdo tranquilos, autoconfiantes,
dialogam em tom normal e possuem gestual comedido. Ao fundo da cena, percebem-se
diversos figurantes realizando suas refei¢gdes, sugerindo um restaurante cheio e bem-sucedido.

Na narrativa, a mencao a palavra “conta”, proferida por um gargom, faz o protagonista
adormecer profundamente, debrugando-se sobre a mesa do restaurante. Os demais estudantes,
entdo, tentam solucionar a mal que assola o colega argumentando sobre os atributos
diferenciais da Conta Universitaria Fit, o que faz com que ele reaja por alguns instantes, mas,
ao se defrontar novamente com a responsabilidade de quitar a divida, retorna ao seu

comportamento anterior.
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Todos atuam diante da camera, mas ndo estabelecem contato visual com a ela; trata-se
de uma comunica¢do indireta com o consumidor, uma narrativa da qual o telespectador
participa apenas como observador.

A construcdo discursiva dos personagens faz com que a peca interpele diretamente
seus enunciatarios/consumidores, jovens, em fase estudantil universitaria, que tém um estilo
de vida apropriado para sua idade e condi¢do e movimentam pequenos valores financeiros,
enfrentando as tipicas intempéries daqueles que frequentam a universidade e estdo em inicio

de uma vida profissional.

Temporalizacio: o texto ndo traz indicagdes precisas sobre sua ancoragem temporal,
mas o discurso verbal, a idade, figurinos e comportamento dos atores e figurantes, a
configura¢do de iluminacdo e a representacdo de um ato social especifico dao indicios de que
o tempo em que se passa a narrativa ¢ o atual, a noite, durante um jantar. A articulagdo desses
indicios com o subgénero publicidade televisual e o periodo de veiculagdo da peca

publicitaria autorizam essa suposicao temporal.

Espacializacdo: o espaco onde se passa a narrativa ¢ representado como um
restaurante tradicional. O cenario se configura como um restaurante simples e tradicional
com paredes de tijolos a vista, no qual, em primeiro plano, aparece a mesa ocupada pelos trés
personagens e, em seu entorno, em um segundo plano, diversas outras mesas, com toalhas ao
estilo cantina e utensilios para refeicdes, ocupadas por figurantes; hd ainda um balcao de
caixa, garcons e televisdo exibindo um jogo de futebol. Trata-se de um ambiente interno,
cujos elementos cé€nicos estdo cuidadosamente dispostos com vistas a caracterizar um espago

de convivio social, organizado, confortavel, aconchegante, cotidiano e belo.

Tonalizacdo: a combinatoria tonal que perpassa o texto desdobra-se a partir de um
tom principal da ordem do caricaturesco, que se traduz pelo humor, exagero, comicidade.
Esse tom principal de humor que preside os demais, articula-se com outros pares opositivos:
casmurrice vs jovialidade; insatisfa¢do vs satisfacdo, mal-estar vs bem-estar; animosidade vs
amizade; desequilibrio vs equilibrio. Essa combinatdria se expressa, particularmente, através
do comportamento taciturno, exagerado e desiquilibrado do estudante miseravel, de sua
postura corporal e gestual comica; das expressdes e girias que todos utilizam para se dirigirem
uns aos outros; da relacdo explicita de amizade.

Além das imagens, o dudio também participa desse processo de expressao do tom no
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texto, uma vez que apresenta pontuacdes sonoras de relaxamento ao final da pega
acompanhadas de uma musica ao estilo can¢do de ninar; e faz uso expressdes chave como

upalelé, ajuda a pagar a conta, t6 falando que é doenca.

Estratégias discursivas: a estratégia discursiva geral que sustenta o desenvolvimento
da narrativa ¢ o apelo ao absurdo, ao exagero, representado pelo desdobramento hiperbdlico
da personalidade de um estudante universitario que se apresenta em tom caricaturesco,
expresso pela excessiva sonoléncia e evasividade de um jovem diante de suas
responsabilidades financeiras, para representar a competéncia do servico anunciado em
solucionar o referido problema e empoderar seus usuarios. Mesmo apds ouvir o relato de seus
colegas sobre a possibilidade de solugdo de seus problemas através da contratagdo do servigo,
o estudante dorminhoco mantém-se em estado de alheamento.

Em ambito mais geral, a recorréncia a essa estratégia discursiva relaciona uma
situacdo cotidiana com os atributos do servi¢o anunciado, através de uma comparagdo com vs
sem, que diferencia o comportamento dos personagens que usufruem do pacote de servigos
daquele que ndo teve acesso a ele.

Os valores negativos que perpassam a narrativa, tais como, desiquilibrio, impoténcia,
dependéncia, indignagdo sao atribuidos ao ndo acesso ao servigo bancario. Por esses motivos,
o emprego dessa estratégia visa a levar ao consumo visa a motivar a aquisi¢ao do pacote, para
além do fator econdmico, por questdes de ordem simbolica, como autoconfianga,

independéncia, empoderamento, satisfacdo pessoal, equilibrio, bem-estar, bom humor.

O texto recorre, ainda, de forma complementar, as seguintes estratégias/figuras

manipulatérias e/ou argumentativas:

a) a intimidacdo, representada pela ameaca explicita de ndo se conseguir honrar com
as obrigagdes financeiras contraidas, como frequentemente ocorre com jovens na
fase inicial de sua vida economicamente ativa; pela ameaca implicita de que, sem a
adesdo ao servigo anunciado, ndo se consegue alcangar a mesma autonomia
financeira;

b) a tentacdo, representada pela cooptacdo do telespectador via apresentagdo dos
beneficios a serem obtidos com a aquisicdo do servico anunciado, sobretudo o

acesso a créditos e cartoes;
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c)

o arrazoamento, representado pela descricdo das caracteristicas do pacote de
servicos a ser adquirido, que isenta o contratante de pagamento da tarifa mensal de
sua conta e da anuidade do cartdo, bem como, dos juros durante 10 dias, se
ultrapassado o limite do cheque especial. Trata-se de um argumento que procura
evidenciar objetivamente o diferencial do servico anunciado em relagdo aos seus

demais concorrentes.

O texto langa mao dos seguintes recursos expressivos:

a)

b)

2)

h)

7

k)

enquadramentos predominantemente em planos proximos e médios, que
valorizam as acgdes dos personagens; em plano geral, que contextualizam
geograficamente a cena;

profundidade de campo média, que permite identificar claramente o cendrio,
mas ¢ capaz de destacar os personagens do fundo, porque é gerada por médio
desfoque dos planos de fundo;

perspectiva dominante diagonal em altura neutra, o que favorece uma relagao de
observagao em terceira pessoa por parte do enunciatario;

musica incidental em background, que ocorre somente ao final da pega, composta
com arranjo simples e alegre, minimalista, com piano;

voz em off, com timbre masculino jovial e aveludado, que se encarrega de
expressar os argumentos e assinala o posicionamento mercadoldgico do
anunciante;

figurino discreto e casual, apontando para o gosto médio de jovens brasileiros:
jeans, camiseta e moletom;

cenario composto por mobilidrios e elementos cé€nicos tipicos de um restaurante
ao estilo cantina, que conferem ao ambiente conforto e simplicidade;

montagem que utiliza poucos planos e justaposicdes em um ritmo de cortes
médio;

coloracao predominantemente naturalista, em tons neutros, que estd presente na
imagem geral, sugerindo proximidade com a realidade cotidiana;

iluminacdo suave e pouco intensa, a fim de representar uma luz tipica de
restaurantes simples com ambientes aconchegantes;

caracteres apresentam o slogan “um banco para suas ideias” e o site do servico

anunciado “www.propostaparavoce.com.br”.
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1) apresentacdo da imagem do produto (pack shot) inexistente;

m) referéncia a marca e ao produto anunciado, que ¢ feita diretamente através da
fala de um personagem — “serd que ele ja ouviu falar da Conta Universitaria Fit
do Santander?”’; da fala do locutor — “Santander. Um banco para suas ideias”;

da assinatura grafica — (ver Figura 7, p. 158).

6.5.2.9 Relagoes intertextuais de cardter sintagmdtico

A peca publicitaria em andlise contrai relagdes intertextuais de carater sintagmatico
com todos os demais produtos midiaticos que envolvem temas relacionados ao
comportamento estudantil, seja universitario ou pré-universitario como, por exemplo, a novela
Malhacgdo e a pega publicitaria Snickers: mata sua fome.

A peca mantém, além disso, relagdes intertextuais de cardter sintagmdtico com as
demais pecas da campanha Conta Universitdria Fit, exibidas na internet e pontos de venda.

Em todas elas, 0 mesmo conceito — proposta para vocé — é defendido.

6.5.3 Itau — Isso munda o mundo

6.5.3.1 Titulo da peca

Isso munda o mundo, participante de campanha com o mesmo nome.

6.5.3.2 Dados de identificacdo

a) Setor econdmico a que pertence: mercado financeiro e seguros;

b) Subsetor econdmico a que pertence: institucional mercado financeiro;
c) Empresa anunciante responsavel pela exibi¢io: Itau;

d) Marca anunciada: Itaq;

¢) Produtos anunciados: institucional;

f) Campanha: Isso muda o mundo;

g) Emissora em que foi veiculada: Globo/ RBS TV;

h) Periodo de medicdo: 14 a27.07.2014;

1) Numero total de insercées no periodo de medicao: 27;

j) Duraciao da peca: 30 segundos;
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k) Ficha Técnica: anunciante: Banco Itau; produto: Institucional; agéncia: Africa

)

Sdo Paulo Publicidade LTDA; redatores: Alexandre Esposito e Rafael Ziggy;
diretores de arte: Paulo Medeiros e Viviane Araujo; diretor de criacdo: Eco
Moliterno; diretor geral de criagdo: Sergio Gordilho; produgdo/agéncia: Rodrigo
Ferrari/ Alessandra Pais; atendimento: Celina Esteves/ Giovana De Pieri/ Heloisa
Pupim/ Gabriel Ferrari; midia: Francisco Custodio/ Paulo Ilha/ Pedro Eustachio/
Sabrina Barbosa; planejamento: Marina Pires/ Felipe Cruz; produtora audiovisual:
Mixer; direcdo: Luiza Campos; produgdo executiva: Sergio Tikhomiroff; direcdo
de fotografia: Paulo Disca; montagem: Alberto Cardoso; pos-producdo: Equipe
Mixer; finalizacdo: Lucio Arthur; atendimento produtora: Vera Benedetto;
ilustradora: Renata Rico; produtora de &udio: Satelite; atendimento: Fernanda
Costa, Renata Rodriguez, Marina Castilho; aprovagao/cliente: Eduardo Tracanella/
Thiago Cesar Silva/ Marco Parretti,

Espacos de veiculacio: durante o 1°, 2°, 3°, 4°, 5° ou 6° break dos programas Bom
Dia Brasil, Globo Esporte, Jornal Hoje, Novela I, Jornal Nacional, Novela III,
Jornal da Globo, Esporte Espetacular, Futebol Vespertino, Domingdo do Faustio,

Futebol Quarta, Fantéstico;

m) Turnos da veiculagao: manha, tarde e noite;

n) Transcricio de audio da peca:

Jingle:

— I will be the sunlight in the universe

— You would be think my love was really something good
— Baby if I could, change the world

— Baby if I could, change the world
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Figura 8 — Frames da peca Isso muda o mundo — Itau.

Fonte: peca publicitaria televisual Isso muda o mundo — Itau

6.5.3.3 Caracterizag¢do geral da pega publicitaria Isso muda o mundo — Itai

A peca publicitaria televisual em exame, com exatos 30 segundos de duragao, tem por
proposito a apresentagdo, divulgacdo e convite ao engajamento, por parte do publico alvo, em
causas e agdes sociais apoiadas pelo Banco Itau.

A narrativa comporta trés sequéncias de cenas protagonizadas por diversos atores
sociais andnimos, pertencentes a diferentes faixas etdrias, que vivenciam experiéncias ligadas
a literatura, mobilidade urbana e cultura em projetos patrocinados pelo anunciante. No enredo,
um jovem casal 1€ livros para um grupo de criangas; um rapaz desloca-se na cidade com uma
bicicleta de uso publico que leva a marca do anunciante; um grupo de bailarinas finaliza sua
apresentacdo de ballet a uma animada plateia.

O texto, que retrata o apoio do Banco Itat a iniciativas de carater socioambiental,

destaca sempre a expressdo #Hissomudaomundo, finalizando com a interpelagdo indireta do
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consumidor para que reconhega a marca como pertencente a uma instituicdo que se dedica a
cada individuo, o que ¢ refor¢ado pelo slogan: Itau. Feito pra vocé.

A peca analisada faz parte de uma campanha publicitaria mais ampla do anunciante,
iniciada em 2005 e veiculada no Brasil. Outras pecas da mesma campanha também tém, como

protagonistas e coadjuvantes, atores sociais andnimos.

6.5.3.4 Relagoes paratextuais de carater socioeconomico: configuragdo do tipo de produto

anunciado

O produto anunciado na pega publicitaria em exame, marca institucional/servigos
bancarios, faz parte do rol de servigos classificados como relativamente necessarios, duraveis
do tipo compra comparada, demandando razodvel esfor¢co do consumidor na avaliagdo e
escolha, dentre os valores e servicos disponiveis no mercado, daquele que lhe interessa, nao
s0 porque os pacotes de servigos e taxas variam bastante entre instituicdes financeiras, como
porque o sistema bancério brasileiro ¢ complexo e a relagdo de consumo ¢ duradoura.

O consumo desse servigo ¢, em muitos casos, diario, devido ao nivel de dependéncia
imposto pelo sistema financeiro atual, que condiciona a execucdo de transagdes comerciais
corriqueiras ao uso de cartdes e que obriga a abertura de conta bancéria para o recebimento de
proventos. Para além disso, os usudrios de contas bancarias dispdem de diversos beneficios,
tais como a possibilidade de realizagdo de empréstimos financeiros em variadas modalidades;
0 acesso ao uso de cartdes de débito e/ou crédito; a utilizacdo de inlimeros outros servicos
bancérios, viabilizados pelas novas tecnologias (home banking e mobile banking).

Frente aos altos indices de lucratividade obtidos por esse setor financeiro, os bancos,
normalmente, destinam pequenas porcentagens de seus resultados para o marketing social, ou
seja, patrocinio de agdes sociais. Por todas essas razdes, o consumo desses servigos ¢
motivado pela combinatéria de diferentes logicas: utilitdaria, representada pelos servigos
financeiros essenciais; simbdlica, representada pelo conjunto de possibilidades atinentes ao
campo monetdrio que proporcionam bem-estar, realizacdo pessoal e qualidade de vida,
sociopolitica interativa, representada pelo sentimento de disting¢do social e econéomica; de
pertencimento, representada pelo fato de estar incluido num grupo que tem acesso a
privilégios e beneficios exclusivos oferecidos por uma dada corporacgdo financeira.

O produto anunciado, marca institucional/servigos bancarios do Banco Itau, ¢
apresentado, na pega publicitaria em analise, de forma bastante indireta e mascarada, como se

estivesse em segundo plano frente a relevancia do apoio a projetos socioculturais de incentivo
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a leitura, a mobilidade urbana sustentavel e acesso a cultura promovidos pela institui¢ao

anunciante.

6.5.3.5 Relagoes paratextuais de cardter comunicativo mididtico

A peca publicitaria em analise faz parte de uma campanha composta por outras pecas
veiculadas tanto pela televisdo, como via internet, radio, pontos de venda, agdes promocionais
e patrocinios. Por meio de sua veiculagdo, o Itai mantém o objetivo de consolidar-se como
um banco que investe em areas de responsabilidade social e ambiental.

A veiculacdo da pega publicitaria televisual, no Brasil, iniciou em 2014, sendo
exibida, no caso em estudo, durante a programacdo da RGT, via sua afiliada RBSTV. No
periodo de medicao, entre os dia 14 € 27.07.2014, a pega foi veiculada 27 vezes nos intervalos
comerciais dos programas Bom Dia Brasil, Globo Esporte, Jornal Hoje, Novela I, Jornal
Nacional, Novela III, Jornal da Globo, Esporte Espetacular, Futebol Vespertino,
Domingio do Faustiao, Futebol Quarta, Fantastico.

O relatorio de exibicdo da peca em andlise, apresentado na Tabela 12, permite
identificar nome, dias e horarios dos programas em que foi exibida e o total de inser¢des entre

os blocos de cada programa.

Tabela 12 — Detalhamento de exibi¢do da peca Isso muda o mundo — Itau

PROGRAMA DATA HORA TOTAL DE INSERGOES
BOM DIA BRASIL 23/07/14 08:22:47 1
14/07/14 13:05:58
15/07/14 13:13:13
GLOBO ESPORTE 18/07/14 13:12:16 5
22/07/14 13:11:22
25/07/14 13:15:20
JORNAL HOJE 26/07/14 13:47:19 1
NOVELA | 17/07/14 18:43:58 1
14/07/14 21:11:12
19/07/14 21:04:39
JORNAL NACIONAL 22/07/14 21:13:04 5
25/07/14 20:50:13
26/07/14 21:12:18
15/07/14 21:34:39
NOVELA Il 21:59:27 3
18/07/14
22:14:23
14/07/14 01:08:17 9
JORNAL DA GLOBO
17/07/14 00:55:25
ESPORTE ESPETACULAR 27/07/14 12:05:32 1

FUTEBOL VESPERTINO 20/07/14 15:50:23 4
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PROGRAMA DATA HORA TOTAL DE INSERGOES
16:59:59
15:34:47
27/07/14
16:57:53
DOMINGAO DO FAUSTAO 27/07/14 19:14:42 1
16/07/14 21:52:20 9
FUTEBOL QUARTA
23/07/14 21:54:15
FANTASTICO 20/07/14 22:57:46 1

Fonte: Spot Auditoria e Pesquisa de Midia

Considerando o contetdo e distribui¢@o das inser¢des da pega publicitaria ao longo da
programacao da RGT e o publico disponivel nos horérios de veiculagio, pode-se dizer que ela
interpela principalmente homens e mulheres jovens/maduros, com vida profissional ativa,
pertencentes a classe média ou alta, que apreciam temas como variedades, novelas, cultura,

informacgao, esportes e que tem preocupacdes com as questdes socioambientais.

~ . ’ . . . 42
6.5.3.6 Relagoes paratextuais de cardter enunciativo e produtivo: a empresa anunciante

A empresa enunciadora, responsavel pela veiculagdo da peca publicitaria em analise, ¢
o Grupo Itati Unibanco Holding S/A, que surgiu da unificagdo estratégica de dois bancos
brasileiros, o Unibanco e o Itat, em 2008. O Itau Unibanco ¢ uma das maiores instituigoes
financeiras do mundo, operando em 21 paises e contando com cerca de 89.627 funcionarios.
A empresa mantém negdcios em todos os segmentos do mercado financeiro e possui uma rede
de 4.921 agéncias e postos de atendimento, 26.145 caixas eletronicos, impactando cerca de 59
milhdes de clientes. Estimativas indicam que a Holding fature US$ 23,35 bilhdes™.

O Grupo Itatl Unibanco possui apenas a marca Itati em seu portfolio. O Banco Itat,
marca anunciada na pega, ¢ o maior banco privado do Brasil** com foco no varejo.
Considerando sua solidez e espectro de atuagdo, sua marca foi eleita, em 2015, a mais valiosa
do pais™®.

A trajetéria de fortalecimento da marca Itai no mercado nacional vem utilizando

como estratégia o posicionamento de sua imagem como um banco socialmente e

*“https://www.itau.com.br/_arquivosestaticos/RI/pdf/pt/ITUB_Apresentacao_Institucional 1T16.pdf?title=Apres
enta%C3%A7%C3%A30%20Institucional

* http://g1.globo.com/economia/negocios/noticia/2016/02/lucro-do-itau-unibanco-atinge-r-2335-bilhoes-em-
2015.html

* https://www.itau.com.br/sobre/quem-somos/

* https://www.itau.com.br/imprensa/releases/itau-e-eleito-novamente-a-marca-mais-valiosa-do-brasilhtml
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ambientalmente responsdvel, preocupado com o desenvolvimento social, cultural e
econdémico do pais. A partir de 2013, assessorada pela agéncia publicitaria Africa, a marca
Itat passou a direcionar suas campanhas a publicos sensiveis a questdes referentes a
melhorias sociais através do conceito publicitario isso muda o mundo, caracterizando-se, a
partir de entdo, pelo desenvolvimento de uma série de iniciativas ligadas aos pilares de

Educacao, Cultura, Mobilidade Urbana e Esporte.

6.5.3.7 Relagoes intertextuais de carater paradigmatico: relagoes genéricas da pega

A pega publicitaria televisual em analise, Isso muda o mundo — Itad, pertence ao
género promocional, subgénero publicidade televisual, macroformato intervalar, sendo
participante de campanha com o mesmo nome, veiculada também em outras midias. Seu
texto, que obedece as normas do subgénero e macroformato, promove a marca anunciada
convocando o telespectador ao consumo; o formato adotado articula o factual na
representacdo de um mundo fantdstico/sedutor, mas presidido pela veridic¢do, retratada pelo
impacto de acdes positivas em beneficio da leitura, do meio ambiente, dos esportes e da

cultura.

6.5.3.8 Relagoes intratextuais de carater discursivo e expressivo

Tematizacdo: o tema central do texto em andlise gira em torno da oposicio
passividade vs atitude. A passividade, agregam-se valores como complacéncia, estagna¢do,
alienacdo, tristeza, mal-estar. A atitude, agregam-se valores como iniciativa, impacto
positivo, consciéncia socioambiental, felicidade, bem-estar. A marca anunciada ¢ apresentada
como canalizadora de todos os valores positivos referidos: seu consumo torna possivel a
realizagdo por parte da empresa anunciante de agdes positivas, destinadas a melhoria dos
processos sociais em dire¢cdo a constru¢do de um mundo ideal, que se traduz pelas cenas
cotidianas representadas na pecga e pelo estilo de vida retratado, o que é consolidado pelos

slogans: #issomudaomundo — por isso o Itau apoia; Itau. Feito para vocé.

Figurativiza¢do: o tema ¢ figurativizado através da apresentacdo do esteredtipo do
cidaddo exemplar e de suas atitudes que podem corrigir os rumos da sociedade, tais como as
patrocinadas pela marca anunciante, que ilustram como as pessoas podem assegurar para si e

para os outros, bem-estar e qualidade de vida. O bem-estar social ¢ figurativizado por
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alegorias cotidianas, tais como a leitura para criancas, o uso de bicicletas como veiculo de
transporte e o apoio a manifestagdes culturais.

A figurativizacdo dos cidaddos exemplares se da, ndo s6 pela recorréncia a suas
imagens, como pelas experiéncias que vivenciam, pelo estilo de vida que adotam. Ao
conformar o tema através do emprego dessas figuras, a narrativa, de certa forma, configura
também seus virtuais consumidores, jovens e adultos economicamente ativos, engajados e

com afinidade por questdes voltadas as melhorias sociais e ambientais.

Actorializacdo: o processo de actorializagdo constrdi personagens-tipo, cidaddos
exemplares, langando mao de trés atores sociais andnimos que interpretam respectivamente,
uma crianga, um ciclista e uma bailarina, refor¢ando seu estado de contentamento e
adequagdo aos ideais apregoados pela marca anunciante. Sua expressdo corporal indica
orgulho e pertencimento, tipico das pessoas engajadas no desenvolvimento de a¢des sociais e
ambientais que implicam mudangas para um mundo melhor.

Os demais coadjuvantes, adultos e criancas, homens e mulheres, apresentam-se de
forma condizente com o papel que desempenham e o contexto em que atuam: sdo felizes,
satisfeitos, orgulhosos, atenciosos, autoconfiantes e possuem gestual comedido, certamente
levados pelo mesmo estimulo que motiva a agdo dos protagonistas.

Na narrativa, os protagonistas, um casal de adultos 1€ para um grupo de criancas; um
jovem adulto desloca-se pela cidade usando bicicletas e um grupo de bailarinas realiza uma
apresentacdo de danga cldssica a uma plateia satisfeita e calorosa. Ao final, uma das criangas,
o ciclista e uma das bailarinas, apontando o dedo indicador para a camera, desenham,
imaginariamente, o simbolo da marca Itau.

Todos atuam diante da camera, estabelecendo, algumas vezes, contato visual com ela;
trata-se de uma comunicag¢do direta com o consumidor, uma narrativa da qual o telespectador
participa como ouvinte, pois ¢ convidado a partilhar do sentimento de orgulho e satisfagao dos
personagens, produzindo, assim, efeitos de uma interagdo in presentia.

A construcdo discursiva dos personagens faz com que a peca interpele diretamente
seus enunciatarios/consumidores, jovens e adultos, economicamente ativos, que tem um estilo
de vida requintado e sdo sensiveis as necessidades de mudanga nos processos sociais,

sobretudo no que se refere aos campos da educagdo, mobilidade urbana e cultura.

Temporalizacdo: o texto ndo traz indicagdes precisas sobre sua ancoragem temporal,

mas o discurso verbal, idade, figurino e comportamento dos personagens, os contextos
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cenograficos e as configuragdes de iluminacdo de cada cena ddo indicios de que o tempo em
que se passa a narrativa €, de forma geral, o atual, mas diferente entre cenas, visto que duas
delas ocorrem no periodo da manha e outra, no periodo da noite. A articulagao desses indicios
com o subgénero publicidade televisual e o periodo de veiculagdo da pega publicitaria

autorizam essa suposicao temporal.

Espacializacio: os espagos onde se passa a narrativa sdo representados por trés
espagos urbanos modernos: o quarto de um casal, as ruas de uma bela cidade e uma casa de
espetaculos, cujos mobilidrios c€nicos possuem aspecto novo, moderno, sofisticado. Veem-se,
em um segundo plano, prateleira de livros, vegetagdo, grandes janelas bem iluminadas,
bicicletas estampadas com a marca do anunciante, pontos luminosos e, também, zonas de
escuriddo total, tipicas de espetaculos culturais. Trata-se de ambientes internos e externos,
cujos elementos cénicos estdo cuidadosamente dispostos com vistas a caracterizar espagos de
convivio social, organizados, confortaveis, aconchegantes, cotidianos, belos, levemente

requintados.

Tonalizacdo: a combinatdria tonal que perpassa o texto desdobra-se a partir de um
tom principal com carater de satisfacdo geral, que se traduz em orgulho, sucesso. Esse tom
principal que preside os demais articula-se com outros pares opositivos: passividade vs
atitude; individualismo vs colaboragdo, tristeza vs alegria, priva¢do vs acesso, fracasso vs
éxito, mal-estar vs bem-estar. Essa combinatdria se expressa, particularmente, através do
comportamento colaborativo dos personagens, de sua postura corporal e gestual lenta e
contemplativa, da alegria e altivez que demonstram através de sorrisos e olhares, de seu
contentamento; dos proprios cendrios de convivéncia social; da mengao de expressdes chave
como ler para uma crianga, ir de bike, ter acesso a cultura e isso muda o mundo.

Além das imagens, o dudio também participa desse processo de expressao do tom no
texto, uma vez que apresenta a musica Change the World, famosa em todo o mundo na voz do
musico Erick Clapton, cuja letra trata de atitudes positivas para mudar o mundo e cujo arranjo

musical se utiliza da colaboragao de diferentes vozes para entoar a cangao.

Estratégias discursivas: a estratégia discursiva principal que sustenta o
desenvolvimento da narrativa ¢ o apelo a exemplificacdo, representado pela recorréncia a
cidaddos modelos que se apresentam em tom de satisfagdo e contentamento generalizados,

expresso pelo emprego da imagem de pessoas engajadas em movimentos sociais e ligadas a
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programas sociais patrocinados pelo Itad, para representar a competéncia da marca anunciada
em solucionar problemas de diferentes ambitos.

Em ambito mais geral, a recorréncia a essa estratégia discursiva relaciona situagdes
cotidianas vivenciadas por “pessoas comuns” com os valores defendidos pela marca.

Por esses motivos, o emprego dessa estratégia visa a levar ao consumo da marca e a
utilizacdo dos servigos que ela coloca no mercado, para além do fator econdmico, por
questdes de ordem simbolica referentes a conscientizagdo dos valores pelos quais vale a pena
lutar, sintetizados pela responsabilidade social. Dessa forma, a interpelagdo ao consumo se da
de forma indireta, através dos atributos de ordem social com os quais a marca tenta configurar

a sua imagem.

O texto recorre, ainda, de forma complementar, as seguintes estratégias/figuras

manipulatérias e/ou argumentativas:

a) a intimidacéo, representada pela ameaga implicita de que, sem patrocinio privado,
as questdes culturais, sociais € ambientais ndo alcancariam a mesma proje¢ao;

b) a tentacdo, representada pela cooptacdo do telespectador via apresentacdo do
estilo de vida conquistado pelos protagonistas, que demonstram seu contentamento
e orgulho pelo comportamento exitoso e adequado;

c) o arrazoamento, representado pela ldgica condicional se vs entdo, quando a pega
procura evidenciar que, se algo muda o mundo, entdo o Ital interessa-se em
patrocinar, o que ¢ consolidado pelos slogans da campanha: isso munda o mundo...

por isso o Itau apoia.

O texto langa mao dos seguintes recursos expressivos:

a) enquadramentos predominantemente em planos proximos e médios, que
valorizam detalhes e as expressoes faciais; em plano geral, que contextualizam
geograficamente as cena;

b) profundidade de campo pequena, que permite destacar os personagens do
segundo plano, porque ¢ gerada por grande desfoque dos planos de fundo;

c) perspectiva dominante diagonal em altura neutra, o que favorece uma relacao de
observacdo em terceira pessoa por parte do enunciatario; ha também as frontais,

quando o personagem olha diretamente para a camera;
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d) jingle composto por diversas vozes cantadas em coro, de forma colaborativa, ao
estilo popular emocional; trata-se da cangdo Change the World, composta e
interpretada pelo musico Erick Clapton e conhecida em ambito internacional, cuja
letra reitera o conceito da campanha;

€) voz inexistente;

f) cendrio composto por mobilidrios e elementos cénicos tipicos de um quarto de
casal, mas com adaptacdes que reforcam o habito da leitura; de vias publicas de
uma bela cidade, onde é possivel encontrar bicicletas publicas; de uma casa de
espetaculos e palco, que conferem aos ambientes conforto, beleza e requinte;

g) figurinos casuais, sociais e especiais, caracterizando cada uma das trés situagdes
centrais da narrativa, para atividades com as criancas, deslocamento para o trabalho
e apresentacdo de ballet, respectivamente: jeans, camisa, camiseta, vestidos infantis,
gravata, de ballet;

h) montagem que utiliza varios planos e justaposi¢cdes em um ritmo de cortes rapido;

i) coloragdo predominantemente naturalista, que estd presente na imagem geral,
sugerindo proximidade com a realidade cotidiana e constituindo espagos visuais
cotidianos, requintados e atraentes; presenca de elementos na cor laranja em todas
as cenas, construindo, assim, uma ligacao direta com a cor caracteristica da marca
Itaq;

j) iluminagdo suave que segue a ldgica naturalista de cada cena, representando,
respectivamente, os periodos matinal interno, matinal externo e penumbra/noturna;

k) caracteres apresentam a descri¢do de cada atitude social retratada — “ler para uma
crianga”, “ir de bike”, ‘“ter acesso a cultura”; o tema da campanha —
“Hissomudaomundo”; a expressdo “por isso o Itau apoia’; o slogan “Itau. Feito
para vocé”;

1) apresentacdo da imagem do produto (pack shot) inexistente;

m) referéncia & marca e ao produto anunciado, que ¢ feita diretamente através da
marca estampada em bicicletas; da assinatura grafica; do slogan em caracteres

“Itau. Feito para vocé- (ver Figura 8, p. 167).

6.5.3.9 Relagoes intertextuais de cardter sintagmdtico

A peca publicitaria em andlise contrai relagdes intertextuais de carater sintagmatico

com todos os demais produtos midiaticos que envolvem temas relacionados a problemas
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socioambientais, mobilizacdo social, cultural e familiar.

A peca mantém, além disso, relagdes intertextuais de cardter sintagmdtico com as
demais pecas da campanha Isso muda o mundo, exibidas em agdes promocionais,
patrocinios, hotsite, web série, pegas audiovisuais para internet e televisdo. Em todas elas, o

mesmo conceito € defendido.

6.5.4 Algumas observacdes sobre as pecas publicitarias analisadas pertencentes ao

setor mercado financeiro e seguros

As duas pecas do setor mercado financeiro e seguros analisadas adotam formatos
distintos na promog¢ao dos servi¢os anunciados.

Em sintese, a estratégia discursiva que caracteriza a peca do Santander ¢ o apelo ao
absurdo para a composi¢cdo de um esquete caricaturesco ¢ comico durante o qual ocorre a
comparac¢do entre consumidores € ndo consumidores do servigo em situagdes cotidianas. Ja a
peca do Itau recorre ao apelo ao exemplo de cidadaos modelos para a encenacdo de um
comportamento social consciente, preocupado com questdes culturais e socioambientais, com
vistas a demonstrar os resultados/beneficios do patrocinio de programas de responsabilidade
socioambiental pela marca anunciante.

Na pega publicitaria do Santander, o formato adotado ¢ o da comparac¢ido com vs sem,
representado pela constru¢ao de uma narrativa centrada no percurso da acao do sujeito quando
em disjungdo vs conjungdo com o servigo anunciado. Nesse caso, demonstra-se: a
permanéncia de um sujeito em disjungcdo que, assim, tem seu percurso sancionado
negativamente; sujeitos ja em conjun¢do com o servigo anunciado e dotados de um suposto
saber fazer. A voz do anunciante, de cardter argumentativo, aparece no interior desse
programa narrativo sob a voz dos personagens, que fazem uma apresentacdo descritiva dos
beneficios do servico; sob a forma de locucdo, que enuncia os slogans da campanha.

Ja no caso do Banco Itau, o formato adotado ¢ o da demonstracao/ideal, representado
pela construcdo de uma narrativa centrada nos percursos de acao de sujeitos mobilizados por
questdes culturais e socioambientais, demonstrando um estado de conjung¢do com os valores
apregoados pela marca anunciante e, assim, tendo seu percurso sancionado pelo
empoderamento — poder fazer. A voz do anunciante, de carater argumentativo, aparece no
interior desse programa narrativo sob a forma de caracteres, que fazem a apresentagdo da

logica opositiva se muda o mundo, o Itau apoia.
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As duas pecas publicitarias do setor recorrem a estratégia de empoderamento dos
usudrios de seus servigos, mas recorrem a formas de manipulagdo/convencimento bastante
distintas.

A comparacdo entre pessoas empoderadas e ndo empoderadas em uma situagdo
problematica corriqueira corresponde a uma intimidacio, representada pelas consequéncias
negativas de ndo ser cliente Santander. J4 a insercdo de pessoas empoderadas que vivenciam
experiéncias pessoais com repercussdo social, tal como ¢ configurada na narrativa do banco
Itad, corresponde a uma estratégia de manipulagdo da ordem da temtac¢do, pois apresenta
estilos de vida atraentes; apela ao desejo de realizagdo pessoal e de mobilizacdo por questdes
de responsabilidade socioambiental.

Em que pesem essas diferengas, as duas narrativas empregam uma estratégia de
manipulagdo da ordem da intimidacdo, pois ambas sugerem que, sem o consumo dos

servigos anunciados, os consumidores, de alguma forma, seriam prejudicados.

6.6 DA ANALISE DAS PECAS DO SETOR ANUNCIANTE TELECOMUNICACOES

A configuracdo do setor anunciante ¢ realizada uma tinica vez, visto que ¢ extensiva as
duas pecas publicitarias selecionadas:
a) Tim Liberty Express — comparagao;

b) GVT — depoimentos.

6.6.1 Relacdes paratextuais de carater socioecondmico: configuracio do setor

anunciante

O setor de Telecomunica¢des comporta servigos que podem ser classificados, como
necessarios, do tipo compra comparada, cuja aquisi¢ao exige razoavel esfor¢co do consumidor
na avaliacdo das caracteristicas dos pacotes ofertados, sendo constituido, de acordo com o
Instituto Spot, pelas seguintes subcategorias: convergéncia, institucional telecomunica¢do
fisica, telefonia fixa fisica, telefonia movel fisica e varejo de telecomunica¢oes movel.

Os servigos enquadrados neste setor t€ém seu consumo presidido, essencialmente, pela
logica utilitaria, visto que respondem a necessidade humana de comunicagdo e
relacionamento social. Embora oriundos de uma indastria com alto desenvolvimento
tecnologico, os pacotes de servigos disponiveis possuem pouca distingdo entre si e oferecem

competéncias muito semelhantes.
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Nessa perspectiva, as acdes promocionais das diferentes marcas e servigos anunciados
esforcam-se para distinguir seus servigos dos outros concorrentes do setor, recorrendo nao sé
a valores racionais/utilitarios tais como tarifas/precos, convergéncia de servigos, melhor
cobertura, internet mais rdpida, isencdo de tarifas para ligacoes e mensagens entre
usudrios da mesma operadora, dominio da tecnologia, como também aqueles de ordem
simbdlica como relagoes humanas, interacées afetivas, éxito profissional, bem-estar, estilo
de vida. Entretanto, na verdade, todas as operadoras oferecem servigos e beneficios muito
semelhantes, embora procurem criar a ilusdo de que oferecem atributos suficientes para
justificar a sua escolha em detrimento das outras.

Trata-se de um setor em franca ascensdo cujo consumo tende a se manter estavel
diante de crises econdmicas. Até o final de 2014, possuia 372 milhdes de assinantes*®, o que
corresponde a 184% da populacdo brasileira (estimada pelo IBGE em 202,7 milhdes de
habitantes*’). No periodo de medigdo, os assinantes de telefonia moével somavam 280,7
milhdes, sendo o servico ja disponivel em 100% das cidades no pais, o que representa a
pujanca econdmica e social do setor: a telefonia movel faz parte da vida de quase todos os
brasileiros e participa das relagdes sociais de forma cada vez mais presente e ativa.

Os servicos anunciados nas pegas publicitdrias em exame — convergéncia e telefonia
moével fisica, internet rapida fixa — demandam, devido as caracteristicas especificas,
necessidades pessoais, precos e tarifas, uma cuidadosa avaliagdo antes de sua aquisi¢do, visto
que se trata de uma compra, em principio, com frequéncia média ao longo da vida da maioria

dos consumidores, mas com custos recorrentes mensalmente.

6.6.2 TIM Liberty Express - comparacio

6.6.2.1 Titulo da peca

TIM Liberty Express — comparacio, participante de campanha com o mesmo nome.

* http://www.telebrasil.org.br/component/docman/doc_download/1429-16-04-2015-0-desempenho-do-setor-de-
telecom-series-temporais-2014-v4?Itemid=

* http://www]1.folha.uol.com.br/cotidiano/2014/08/1507099-populacao-brasileira-atinge-2027-milhoes-de-
habitantes-calcula-ibge.shtml
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6.6.2.2 Dados de identificag¢do

a)
b)
c)
d)
e)
f)
g)
h)
i)
J)
k)
D

Setor econdmico a que pertence: telecomunicagdes;

Subsetor econdmico a que pertence: convergéncia e telefonia movel/internet;
Empresa anunciante responsavel pela exibicio: Telecom Italia Mobile (TIM);
Marca anunciada: TIM Liberty Express;

Produtos anunciados: plano de telefonia movel com convergéncia;

Campanha: TIM Liberty Express - Comparacao;

Emissora em que foi veiculada: Globo /RBS TV;

Periodo de medicao: 14 a 27.07.2014;

Numero total de insercoes no periodo de medicao: 44;

Duracio da peca: 30 segundos;

Ficha Técnica: ndo foram encontrados dados sobre a pegca em analise;

Espacos de veiculacio: durante o 1°, 2° 3°, 4° ou 5° break dos programas Altas
Horas, Automobilismo Matinal, Bom Dia Brasil, Caldeirdo Do Huck, Domingao
Do Faustdo, Esporte Espetacular, Esquenta, Fantastico, Globo Esporte, Globo
Reporter, Jornal Da Globo, Jornal Hoje, Jornal Nacional, Novela II, Novela III,
Novela IV, Programa Do Jo, Sessdo Da Tarde, Show De Terca Feira I, Supercine,

Tela Quente, Vale a Pena Ver de Novo, Video Show, Zorra Total;

m) Turnos da veicula¢do: manha, tarde e noite;

n)

Transcricao de audio da peca:

Rodrigo Lombardi

— Quem ndo ¢ Liberty Express tem que se preparar bem pra abrir a conta de
celular!

— Ja, quem ¢, tem outras coisas pra fazer da vida.

— Com o Liberty Express vocé ndo tem conta, nem surpresas no fim do més. E
um valor fixo de R$ 69,90 direto no cartdo de crédito.

— Tem tudo o que voce precisa: ligagdes ilimitadas pra TIM, internet, torpedos e
minutos pras outras operadoras. Agora com musica ilimitada.

— Venha para o Liberty Express.
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Figura 9 — Frames da peca TIM Liberty Express - comparacao.

Vocé, sem fronteiras.

Fonte: peca publicitaria televisual TIM Liberty Express — compara¢do

6.6.2.3 Caracterizag¢do geral da pega publicitaria TIM Liberty Express - comparagdo

A peca publicitaria televisual em exame, com exatos 30 segundos de duracao, tem por
proposito a apresentagdo, divulgagdo e convite a aquisi¢ao, por parte do publico alvo, de um
plano promocional da operadora de telefonia TIM, cujos principais atributos incluem um
valor fixo mensal para os servicos de convergéncia em telecomunicagdes: internet, torpedos
ilimitados, musicas, ligacdes gratuitas para nimeros da mesma operadora e franquia de
minutos para telefones de outras operadoras.

A narrativa comporta duas sequéncias de cenas, protagonizadas por um ator social
famoso que goza de bastante prestigio em todo o territorio nacional devido a sua participagao
nas telenovelas da RGT e trés atores sociais anonimos, um casal € um rapaz, que vivenciam,
respectivamente, experiéncias negativa e positiva relacionadas as tarifas e servigos oferecidos

por suas operadoras de telefonia celular. Enquanto o casal experimenta tensdo e surpresa ao
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receber a cobranca de outra operadora, o rapaz, que ¢ cliente da TIM, transpira tranquilidade e
liberdade de uso.

O texto, que retrata a comparagdo entre ndo ser e ser cliente da marca anunciante,
apresentando um servi¢o que proporciona liberdade de uso por meio do controle nos gastos,
finaliza com a interpelagcdo direta do consumidor para aderir ao plano ilimitado, o que ¢
reforcado pelo slogan: TIM — vocé, sem fronteiras.

A peca analisada faz parte de uma campanha publicitaria mais ampla da anunciante,
iniciada em 2014 e veiculada no Brasil. Outras pecas da mesma campanha também tém, como

protagonista, o mesmo ator social famoso, bem como atores sociais andnimos.

6.6.2.4 Relagoes paratextuais de carater socioeconomico: configuragdo do tipo de produto

anunciado

O produto anunciado na peca publicitdria em exame, telefonia movel e servigos de
convergéncia, faz parte do rol de servigos classificados como necessdrios, duraveis, do tipo
compra comparada, demandando razoavel esfor¢o do consumidor na avaliagdo e escolha,
dentre os valores e servicos disponiveis no mercado, daquele que lhe interessa, ndo sé porque
os precos de planos, qualidades de servicos e tarifas variam bastante entre operadoras de
telecomunicagdes, como porque a relagdo de consumo ¢ duradoura.

O consumo dessas mercadorias ¢, em principio, didrio, realizado com alta frequéncia
pela maior parte dos brasileiros. A telefonia celular possibilita ao consumidor, comunicar-se
onde quer que ele esteja, compartilhar todo tipo de informacgdes, experiéncias e afetos com
seus familiares, amigos, colegas e pessoas em geral, sem exigir sua presenca fisica.

No contexto brasileiro, embora quase metade da populacdo ainda ndo tenha acesso a
rede mundial de computadores, o nimero de aparelhos celulares ultrapassa o namero total da
populacdo do pais, o que explica o crescente esfor¢o das operadoras do setor na popularizacao
dos pacotes de servigos multiplos de telefonia e internet a pregos competitivos.

As telecomunicacdes tiveram inicio com a invenc¢do do telefone por Alexander
Graham Bell em 1876, mas a difusdo desse servico ocorreu, de fato, apos a década de 50,
quando os arranjos produtivos se encaminhavam para alcangar escalas industriais no Brasil.
Atualmente, a telefonia, em especial a movel, ¢ elemento fundamental do cotidiano social,
sendo imprescindivel para a interacdo entre as pessoas, seja ela a distdncia, ou até mesmo
presencial. Por essas razdes, seu consumo ¢ motivado pela combinatéria das seguintes

logicas: utilitaria, representada pelos servigos essenciais; simbolica representada pelo
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complexo conjunto de emogoes ligadas ao campo comunicacional, de pertencimento,
representada pela integragdo do usudrio aos grupos ou comunidades de seu convivio, bem
como a malha comunicacional planetéria.

O produto anunciado ¢ apresentado, na pega publicitaria em andlise, como um plano
de telefonia/convergéncia transparente, pois permite o pagamento de um preco mensal fixo e

menor, se comparado com outras operadoras do setor.

6.6.2.5 Relagoes paratextuais de cardter comunicativo mididtico

A peca publicitiria em andlise faz parte de uma campanha composta, também, por
outras pecas voltadas para a exibicdo via internet e pontos de venda. Por meio de sua
veiculagdo, a TIM mantém o objetivo de fortalecer seu posicionamento como uma marca que
proporciona liberdade de uso através da eliminacdo de franquias e outras diversas limitagdes
de uso, inovando na prestacdo de servigos em telecomunicagdes.

A veiculagdo da peca publicitaria televisual, no Brasil, iniciou em abril de 2014, sendo
exibida, no caso em estudo, durante a programacdo da RGT, via sua afiliada RBSTV. No
periodo de medicao, entre os dia 14 € 27.07.2014, a pega foi veiculada 43 vezes nos intervalos
comerciais do programas Altas Horas, Automobilismo Matinal, Bom Dia Brasil,
Caldeirao Do Huck, Domingao Do Faustiao, Esporte Espetacular, Esquenta, Fantastico,
Globo Esporte, Globo Reporter, Jornal Da Globo, Jornal Hoje, Jornal Nacional, Novela
I1, Novela III, Novela IV, Programa Do J6, Sessio Da Tarde, Show De Terca Feira I,
Supercine, Tela Quente, Vale a Pena Ver de Novo, Video Show, Zorra Total.

O relatorio de exibicdo da peca em andlise, apresentado na Tabela 13, permite
identificar nome, dias e horarios dos programas em que foi exibida e o total de inser¢des entre

os blocos de cada programa.

Tabela 13 — Detalhamento de exibicao da peca TIM Liberty Express — Comparagado

PROGRAMA DATA HORA TOTAL DE INSERGOES
BOM DIA BRASIL 22/07/14 08:23:38 1
JORNAL HOJE 18/07/14 13:38:24 1
VIDEO SHOW 17/07/14 14:11:50 1
SESSAO DA TARDE 16/07/14 15:26:35 1
VALE A PENA VER DE NOVO 15/07/14 16:48:01 2
23/07/14 17:27:08
21/07/14 13:16:12 )

GLOBO ESPORTE 24/07/14 13:15:00
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PROGRAMA DATA HORA TOTAL DE INSERGOES
17/07/14 20:00:23
NOVELA II 19/07/14 20:00:24 3
22/07/14 19:58:50
14/07/14 21:59:33
2
NOVELAII 26/07/14 22:08:04
JORNAL NACIONAL 26/07/14 20:58:54 1
17/07/14 23:24:56
NOVELA IV 18/07/14 00:11:01 3
24/07/14 23:19:18
14/07/14 01:13:13
17/07/14 00:38:27
4
JORNAL DA GLOBO 21/07/14 01:01:21
25/07/14 00:14:45
14/07/14 02:00:20
PROGRAMA DO JO 18/07/14 01:32:05 3
25/07/14 00:56:52
14/07/14 ggfi;jg
:50: 4
TELA QUENTE i orees
23:31:38
15/07/14 22:37:51
2
SHOW DE TERCA FEIRA | 07114 Speang
ESQUENTA 20/07/14 13:09:05 1
CALDEIRAG DO HUCK 19/07/14 16:44:22 5
26/07/14 16:34:09
ZORRA TOTAL 19/07/14 23:08:12 1
SUPERCINE 26/07/14 01:52:04 1
19/07/14 01:04:15
2
ALTAS HORAS 26/07/14 01:07:00
26/07/14 ?gfjgfgi
AUTOMOBILISMO MATINAL 08,539 4
27/07/14 o
10:57:31
ESPORTE ESPETACULAR 27/07/14 11:45:26 1
DOMINGAO DO FAUSTAO 20/07/14 19:00:31 1
FANTASTICO 20/07/14 22:35:37 1

Fonte: Spot Auditoria e Pesquisa de Midia

Considerando o contetdo e distribui¢do das inser¢des da pega publicitaria ao longo da
programacao da RGT e o publico disponivel nos horérios de veiculagio, pode-se dizer que ela
interpela principalmente homens e mulheres jovens/maduros, com vida profissional ativa,
pertencentes a diferentes classes sociais, que apreciam temas como variedades, novelas,

cultura, informagao, esportes ¢ humor.
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6.6.2.6 Relagoes paratextuais de cardter enunciativo e produtivo: a empresa anunciante

A empresa enunciadora, responsavel pela veiculagdo da pega publicitiria em andlise, ¢
a Telecom Italia Mobile (TIM), um companhia que atua no mercado internacional de
telecomunicagdes fundada em 1995. A TIM ¢ uma das maiores empresas de telefonia do
mundo, operando em 3 paises e contando, apenas no Brasil, com 13.000 funcionarios.
Estimativas indicam que a empresa fature US$ 17,1 bilhdes. A TIM oferece produtos de
telefonia e internet, moveis e fixas, possuindo cerca de 70 lojas proprias e quase 400 mil
pontos de recargas para os seus servigos. A cobertura de seu sinal chega a 3525 cidades no
pais, de acordo com a ANATEL", o que garante uma cobertura de 91,5% do territério
nacional. Ja sua oferta de internet 3G chega a apenas 1414 municipios. Possui mais de 110
milhdes de clientes nos paises onde atua, sendo que 64 milhdes estdo no Brasil.

A Telecom Italia Mobile possui apenas uma empresa em seu portfolio. A TIM, marca
anunciada na peca, iniciou suas atividades no Brasil em 1998 e, atualmente, ocupa o posto de
segunda maior operadora de telefonia mével do mercado brasileiro, tendo-se consolidado pelo
pioneirismo na oferta de servigos diferenciados e inovadores.

A trajetoria de fortalecimento da marca TIM no mercado nacional vem utilizando
como estratégia o posicionamento de seus servicos como elo com a liberdade e transposi¢ao
das fronteiras. Em 2009, iniciou uma nova fase de sua comunicacdo, apresentando suas
inovagdes tecnologicas e o conceito de conectividade e uso ilimitado, como sugere o slogan
“Vocé, sem fronteiras”. Nesse processo, o grupo performatico Blue Man Group foi escolhido
para protagonizar as campanhas publicitarias, por utilizar em suas apresentagdes de

entretenimento, alta tecnologia.

6.6.2.7 Relagoes intertextuais de cardter paradigmatico: relagoes genéricas da pega

A peca publicitaria televisual em analise, TIM Liberty Express — Comparacio,
pertence ao género promocional, subgénero publicidade televisual, macroformato
intervalar, sendo participante de campanha com o mesmo nome, veiculada também em
outras midias. Seu texto, que obedece as normas do subgénero e macroformato, promove a

marca ¢ o produto anunciado, convocando o telespectador ao consumo; o formato adotado

* http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/06/tim-viver-sem-fronteiras.html
* http://www.teleco.com.br/cobertura.asp
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articula, de forma complexa, o factual e o ficcional na representacdo de um mundo caricato,
mas presidido tanto pela verossimilhancga, retratada através da comparagdo entre experiéncias
positivas e negativas com as operadoras de telefonia mével, quanto pela veridic¢do, dando

garantia de transparéncia e satisfacdo na assinatura do plano anunciado.

6.6.2.8 Relagoes intratextuais de carater discursivo e expressivo

Tematizacdo: o tema central do texto em andlise gira em torno da oposicio
preocupacdo vs tranquilidade. A preocupacdo, agregam-se valores como medo, engodo,
descontrole, mal-estar, privacdo, dispéndio. A tranquilidade, agregam-se valores como
coragem, transparéncia, controle, bem-estar, liberdade, economia. O servigo anunciado ¢
apresentado como canalizador de todos os valores positivos referidos: seu consumo torna
possivel, segundo a anunciante, o uso livre das funcionalidades oferecidas, de tal forma que se
recupere certa tranquilidade quanto aos gastos mensais, competéncia essa que se traduz pelo
comportamento dos atores, pela credibilidade do protagonista, pelo estilo de vida retratado, e

que ¢ consolidada pelo slogan: TIM. Vocé, sem fronteiras.

Figurativizacido: o tema ¢ figurativizado através da complexa combinatoria de trés
arquétipos. Primeiramente, hd a apresentacdo do esteredtipo do casal tradicional ¢ seus
medos ligados ao descontrole financeiro que, mesmo diante da possibilidade de possuir
servicos de telecomunicacdes com custo fixo e ilimitado, mantém seu comportamento
autocoercitivo. O outro, em contraponto, apresenta-se sob a figura de um jovem arrojado, que
ostenta tranquilidade e liberdade no uso do aparelho celular enquanto, ainda, um terceiro,
homem bem-sucedido descreve os beneficios do plano de telefonia anunciado.

A figurativizacdo desses estereétipos se dd, ndo sé pela recorréncia a suas imagens,
como pelas experiéncias que vivenciam, pelo estilo de vida que adotam, pela inquieta¢do ou
tranquilidade que respectivamente ostentam. Ao conformar o tema através do emprego dessas
figuras, a narrativa, de certa forma, configura também seus virtuais consumidores, jovens e

adultos que buscam economia, transparéncia e liberdade nos servicos de telefonia celular.

Actorializacdo: o processo de actorializagdo constrdi personagens-tipo, casal
tradicional, langando mao de dois atores sociais anonimos, cujo comportamento demonstra
seu estado de disjuncdo com o servigo anunciado. Sua expressdo corporal indica tensdo e

temor tipica de consumidores que, em geral, enfrentam grandes variagcdes nas cobrangas dos
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servicos de telefonia e internet celular. Mesmo apds a apresentacdo das qualidades
diferenciais do servico anunciado, mantém o mesmo comportamento. A constru¢do actorial
também recorre a um jovem arrojado € um narrador personagem, interpretados,
respectivamente por um ator social andnimo e, outro, famoso.

Esses personagens, cujos comportamentos demonstram seu estado de conjung¢ao com o
servi¢co anunciado, apresentam-se de forma condizente com o papel que desempenham e o
contexto em que atuam: sdo tranquilos, estaveis, satisfeitos.

Na narrativa, o casal tradicional, ao se aproximar de sua conta telefonica, vive uma
situacdo alusiva ao desarme de uma bomba cuja explosdo, ao final da peca, representa a
extrapolacdo do or¢camento mensal destinado a telecomunicacdo. Um narrador personagem,
interpretado pelo ator Rodrigo Lombardi, bastante conhecido do telespectador brasileiro e
cujo historico profissional contribui para a sua caracterizagdo como personalidade imbuida de
autoridade e credibilidade, concentra-se na apresentagdo dos principais atributos diferenciais
do servico anunciado. Um terceiro participante da narrativa, jovem arrojado, aparece em
segundo plano concentrado no uso intenso e despreocupado de seu smartphone, ilustrando o
consumidor usuario do servi¢o anunciado.

O narrador personagem atua diante da cAmera, estabelecendo contato visual com ela e
falando diretamente ao interlocutor; trata-se de uma comunica¢do direta com consumidor,
uma narrativa da qual o telespectador participa como ouvinte, pois ¢ convidado a partilhar do
bem-estar e liberdade do protagonista, produzindo-se, assim, efeitos de uma interacdo in
presentia.

A configurag¢do discursiva dos personagens faz com que a pega interpele diretamente
seus enunciatarios/consumidores, um publico bastante heterogéneo que comporta casados e
solteiros, jovens e adultos, pertencentes a diferentes categorias econdmicas, desejosos por

transparéncia, comodidade e economia na cobranga por servigos de telecomunicagdes.

Temporalizacio: o texto ndo traz indicagdes precisas sobre sua ancoragem temporal,
mas a idade, figurino e comportamento dos personagens, o contexto cenografico moderno e a
imagem fisica atual do ator Rodrigo Lombardi dao indicios de que o tempo em que se passa a
narrativa € o atual. A isso, se soma o estilo de vida retratado, que apresenta um jovem
operando seu smartphone num periodo em que a convergéncia de servigos disponiveis no
aparelho telefonico ¢ crescente e a disputa por precos baixos em telecomunicagdes ¢ uma
constante. A articulagdo desses indicios com o subgénero publicidade televisual e o periodo

de veiculagdo da peca publicitaria autorizam essa suposi¢ao temporal.
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Espacializacio: o espaco onde se passa a narrativa ¢ representado como uma
residéncia moderna. O cendrio conjuga duas pecas de uma moradia: a sala de estar e o hall de
entrada, cujo mobilidrio cénico possui aspecto novo, moderno, simples. Veem-se, em um
segundo plano, um grande estofado, luminaria moderna, quadros decorativos, janela
translucida, plantas domésticas e porta principal em madeira de demoligdo. Trata-se de um
ambiente interno cujos elementos cénicos estdo cuidadosamente dispostos com vistas a
caracterizar um dos principais espacos de convivio social da casa da familia brasileira,

organizado, confortavel, aconchegante, cotidiano e belo.

Tonalizacdo: a combinatoria tonal que perpassa o texto desdobra-se a partir de um
tom principal da ordem do caricaturesco, que se traduz pelo humor, exagero, comicidade.
Esse tom principal de humor que preside os demais, articula-se com outros pares opositivos:
insatisfagdo vs satisfagcdo,; exagero vs simplifica¢do, tensdo vs relaxamento; mal-estar vs
bem-estar, desequilibrio vs equilibrio. Essa combinatéria se expressa, particularmente,
através da postura corporal e gestual tragicomicos do casal tradicional, do comportamento
tranquilo e relaxado dos demais personagens; da men¢ao de expressdes chave tais como quem
ndo é liberty express tem que se preparar bem pra abrir a conta de celular.

Além das imagens, o dudio também participa desse processo de expressao do tom no
texto, uma vez que apresenta sons de pontuacdes sonoras para tensdo e relaxamento; musica

ao estilo animado e energético.

Estratégias discursivas: a estratégia discursiva principal que sustenta o
desenvolvimento da narrativa é o apelo ao absurdo, ao exagero representado pelo resultado
do uso de outras operadoras de telefonia, que ndo a anunciante, apresentado em tom
caricaturesco, expresso pela explosdo da “conta mensal de celular” de alguma concorrente do
setor nas maos de um tragicomico casal. Ha ainda, o apelo a autoridade de um ator social
famoso, expresso pela recorréncia a uma figura que goza de ampla popularidade e
credibilidade junto ao telespectador para prestar depoimento sobre a competéncia do produto
em solucionar um temor/necessidade.

Em ambito mais geral, a recorréncia a essa estratégia discursiva relaciona uma
situacdo cotidiana com os atributos do servigo anunciado, através de uma comparagdo com vs
sem, que diferencia o comportamento dos personagens que usufruem do pacote de servigos

daqueles que ndo tiveram acesso a ele; de uma demonstragdo referencial das qualidades do
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servico, que cola a imagem da marca a de um homem moderno, profissional competente e

bem-sucedido.

Os valores negativos que perpassam a narrativa, tais como medo e tensdo sao

atribuidos ao ndo uso do servigo. Por esses motivos, o emprego dessa estratégia visa a levar

ao consumo, para além do fator comunicacional do servico, por questdes de ordem simbolica,

como bem-estar, tranquilidade, liberdade, satisfa¢do pessoal e bom humor-.

O texto recorre, ainda, de forma complementar, as seguintes estratégias/figuras

manipulatérias e/ou argumentativas:

a)

b)

d)

a intimidacao, representada pela ameaga explicita das tipicas varia¢des financeiras
em cobrangas de servicos telefonicos que, sem a assinatura do servigo anunciado,
ndo se consegue evitar;

a provocacio, representada incitacdo a liberdade, ao rompimento das barreiras
tecnoldgicas oferecidas por outras operadoras e, também, a todos os beneficios
sociais que isso pode proporcionar ao usudrio isento de limites. Essa estratégia
igualmente se pronuncia através da expressao gestual e facial dos componentes do
Blue Man Group, que encerram a peca fitando o consumidor de forma séria e
provocativa;

a tentaclo, representada pela cooptacdo do telespectador via apresentagdo dos
beneficios a serem obtidos com a assinatura do servigo anunciado, mesmo que o
consumidor ainda nio sinta falta das referidas serventias;

a seducio, representada pelo fascinio despertado por um artista, ator que goza de
ampla credibilidade junto ao publico consumidor; pela imagem sexual de Rodrigo
Lombardi, que normalmente interpreta galds em novelas da RGT;

o arrazoamento, representado pela descricdo das caracteristicas do pacote de
servigos, que possui preco fixo para ligagdes, torpedos e internet. Trata-se de um
argumento que procura evidenciar objetivamente o diferencial do servigo

anunciado em relagdo aos seus demais concorrentes.

O texto langa mao dos seguintes recursos expressivos:

a) enquadramentos predominantemente em planos proximos e médios, que

valorizam a emocdo dos personagens e ajudam a enfatizar as informagdes



b)

2)

h)

7

k)

D
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complementares do anuncio; em plano geral, que valorizam a acdo das
personagens no cenario; em plano detalhe, que destaca o envelope contendo a
conta do celular, elemento cénico central da narrativa;

profundidade de campo pequena, que permite a priorizagdo visual das
informagdes graficas inseridas na tela, sobretudo na cena em que o narrador
protagonista aparece, porque ¢ gerada por grande desfoque dos planos de fundo;
perspectiva dominante frontal, alternando entre angulos altos, baixos e neutros, o
que implica parcialidade e intenta promover o julgamento do interlocutor quanto
aos fatos mostrados;

musica em background, composta com arranjo de poucos instrumentos, simples e
alegre, empregada para reforgar o tom bem-humorado do protagonista;

voz com timbre masculino médio do narrador protagonista, que se encarrega de
expressar os argumentos;

figurinos discretos e casuais para o protagonista e para o jovem arrojado: calgas
jeans, camiseta e camisa xadrez; caricato para o casal tradicional: roupas proprias
para desarmamento de bombas;

cenario composto por mobilidrios e elementos cénicos tipicos de uma sala de
estar, que conferem ao ambiente conforto e beleza;

montagem que utiliza varios planos e justaposi¢cdes em um ritmo médio de cortes
na primeira parte da peca e lento na segunda parte;

coloracdo predominantemente natural, que esta presente na imagem geral e
produz efeito de realidade cotidiana; azul, que estd presente nas superficies,
objetos cénicos, quadros e no figurino, construindo, assim, uma ligacdo com a cor
caracteristica da TIM;

iluminacido dura e intensa, com regides de altas luzes bem destacadas, o que
auxilia na simulacdo de um ambiente ensolarado, radiante e alegre, e proporciona
a constituicdo de um espaco visual cotidiano, de médio requinte, agradavel,
caracteres apresentam as principais informag¢des mencionadas pelo narrador
personagem: nome do servigo promocional, preco, forma de cobranga, contato de
loja e oferta de musica ilimitada,

apresentacao da imagem do produto (pack shot) inexistente;

referéncia 2 marca e ao produto anunciado, que ¢ feita diretamente através da
fala do narrador personagem — “Quem ndo ¢ Liberty Express...”, “Com o Liberty

Express vocé ndo tem conta...”, “Ligacoes ilimitadas pra TIM, “E venha para o
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Liberty Express”; da visualizacdo do nome do servigo e marca anunciante; da

assinatura grafica — (ver Figura 9, p. 180).

6.6.2.9 Relagoes intertextuais de cardter sintagmatico

A peca publicitaria em andlise contrai relagdes intertextuais de carater sintagmatico
com todos os demais produtos midiaticos que envolvem a imagem de Rodrigo Lombardi, seja
como garoto propaganda da TIM — atuante em diversas campanhas publicitarias da marca —,
seja como figura publicamente conhecida como ator. Na peca em andlise, Rodrigo apresenta
semelhangas com o personagem vivido por ele na novela Meu Pedacinho de Chéao, onde
portava uma barba volumosa. Esses diferentes tipos de participacdo no universo social e
midiatico configuram sua imagem que, na pega exame, ¢ colada a do servigo anunciado e a da
marca TIM. Ademais, o texto mantém relagdes com cenas comuns em filmes de agdo policial
e militar, nos quais ¢ possivel vivenciar momentos de tensdo que culminam com o desarme de
uma bomba.

A peca mantém, além disso, relagdes intertextuais de cardter sintagmdtico com as
demais pecas da campanha TIM Liberty Express, exibidas na mesma e em outras midias e
com as demais campanhas publicitarias realizadas pela marca que, desde o inicio de suas
operagdes no Brasil, vem ressaltando seu pioneirismo na oferta de servigos em
telecomunicagdes e construindo o posicionamento de empresa que proporciona uso ilimitado,

sem barreiras para a comunica¢ao mediada por aparatos eletronicos.

6.6.3 GVT Depoimentos

6.6.3.1 Titulo da peca

GVT Depoimentos, participante de campanha com o mesmo nome.

6.6.3.2 Dados de identificagcdo

a) Setor econdmico a que pertence: telecomunicagoes;

b) Subsetor econdmico a que pertence: convergéncia, telefonia fixa;

c) Empresa anunciante responsavel pela exibicdo: Grupo Vivendi;

d) Marca anunciada: GVT;



2
h)

)
k)

)
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Produtos anunciados: plano de internet;

Campanha: GVT Depoimentos;

Emissora em que foi veiculada: Globo / RBS TV;

Periodo de medicao: 14 a 27.07.2014;

Numero total de insercoes no periodo de medi¢ao: 34;

Duracio da peca: 30 segundos;

Ficha Técnica: agéncia: LODUCCA; anunciante: GVT; titulo: Depoimentos;

criacdo: Thiago Bocatto e César Pefia; direcdo de criagcdo: Céssio Moron, Féabio

Saboya e Sérgio Mugnaini; direcdo geral de criagdo: Guga Ketzer; atendimento:

Lais Pasqua, Wagner Megale, Carolina Lacerda, Thais Hurtado e Marcella Sousa;

midia: Daniel Chalfon, Adriana Favaro, Kelly Cotta e Danilo Maso; planejamento:

Ken Fujioka, André Troster e Marcus Pesavento; produtores executivos de criagao:

Ana Luisa André e Sid Fernandes; RTV: Claudia Stancev; produtora audiovisual:

Mixer; direcdo: Luiza Campos; diretor de fotografia: Paulo de Tarso Disca;

atendimento: Vera De Benedetto e Andrea Martins; montador: Alberto Cardoso;

finalizacdo: Equipe Mixer; produtora de dudio: Tentaculo; produtor musical:

Equipe Tentaculo;

Espacos de veiculacdo: durante o 1°, 2° 3°, 4° ou 5° break dos programas Bom

Dia Brasil, Bom Dia Praca, Praca TV 1* Edi¢ao, Jornal Hoje, Sessdo da Tarde,
Vale a Pena Ver de Novo, Praga TV 2% Edi¢ao, Novela I, Novela II;

m) Turnos da veicula¢do: manha, tarde e noite;

n)

Transcricao de audio da peca:

Locutor: com sua internet, vocé consegue baixar varias coisas ao mesmo
tempo?

Bruno: navegag¢ao rapida, um download rapido. Enquanto eu t6 fazendo algum
download eu consigo assistir um filme em streaming na sala tranquilamente.
Fernanda: ter essa internet com essa capacidade, ela muda... ela muda a minha
relacdo com a tecnologia.

Locutor: o mundo de hoje pede GVT, eleita a banda larga mais amada do
Brasil. Experimente 15 mega de verdade, gratis, por trés meses no combo
ilimitado. Consulte condi¢des de aquisicao.

Bruno: eu tenho certeza que vocé nao vai se arrepender.
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Figura 10 — Frames da pega GVT Depoimentos.

ASSINANDO O COMBO ILIMITADO GVT

MEGA

- LIGUE GRATIS
NO DEBITO AUTOMATICO

Fonte: peca publicitéria televisual GVT Depoimentos.

6.6.3.3 Caracterizagdo geral da pega publicitaria GVT Depoimentos

A peca publicitaria televisual em exame, com exatos 30 segundos de duracao, tem por
proposito a apresentagdo, divulgagdo e convite a aquisi¢ao, por parte do publico alvo, de um
plano de internet da operadora de telecomunicagdes GVT, cujo principal atributo incluem
velocidade rapida de internet banda larga, com gratuidade nos trés primeiros meses de
assinatura.

A narrativa comporta duas sequéncias de cenas, protagonizadas por dois atores sociais
anonimos e amadores, que emitem depoimentos positivos sobre suas experiéncias com o0 uso
do servigo anunciado. Ao serem questionados se conseguem baixar varias coisas a0 mesmo

tempo com a internet que possuem, os depoentes tecem elogios e descrevem suas rotinas de
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forma espontanea, sem a interferéncia de roteiro’.

O texto, que retrata a satisfacdo de clientes reais da marca anunciante, destacando os
diferenciais do servigo e as premiagdes conquistadas pela empresa, finaliza com a
interpelacdo direta do consumidor para que experimente gratuitamente um dos planos,
garantindo-lhe satisfagdo, o que ¢ reforcado pela fala de um dos atores sociais: eu tenho
certeza que vocé ndo vai se arrepender.

A peca analisada faz parte de uma campanha publicitaria mais ampla da anunciante,
iniciada em 2014 e veiculada no Brasil. Outras pecas da mesma campanha também tém, como
protagonistas, atores sociais andnimos, que sdo clientes reais da empresa anunciante, oriundos

de varios estados brasileiros.

6.6.3.4 Relagoes paratextuais de carater socioeconomico: configuragdo do tipo de produto

anunciado

O produto anunciado na peca publicitdria em exame, convergéncia/internet banda
larga, faz parte do rol de servigos classificados como necessarios, duraveis, do tipo compra
comparada, demandando razoavel esfor¢o do consumidor na avaliacdo e escolha, dentre os
valores e servicos disponiveis no mercado, daquele que lhe interessa, ndo s6 porque os pregos
e configuragdes de planos, qualidades de servicos e tarifas variam bastante entre operadoras
de telecomunicagdes, como porque a relagdo de consumo ¢ duradoura.

O consumo dessas mercadorias €, em principio, diario, realizado com alta frequéncia
pela maior parte dos brasileiros. Os usos proporcionados pela internet e seus milhares de
subprodutos sdo bastante vastos, incorporando-se a todas as areas do conhecimento humano,
sejam profissionais, culturais, comerciais, financeiras, pessoais etc, o que justifica,
certamente, a aderéncia desse servico a todas as categorias de consumidores.

De acordo com o relatério da agéncia We Are Social’', o Brasil ocupa a terceira
posicao no globo quanto ao tempo que seus cidaddos permanecem utilizando a internet, sendo
esse, quase o dobro do tempo empregado no uso da televisdo (servigo que chega a 99% dos
lares no pais). Atualmente, ha 81,5 milhdes de usuérios de internet no Brasil. Por essas razoes,
seu consumo ¢ motivado pela combinatéria das seguintes logicas: wutilitdria, representada

pelos servicos essenciais; simbdlica representada pelo gigantesco conjunto de possibilidades

% http://abn.com.br/cliente-de-brasilia-estreia-nova-fase-da-campanha-gvt/
>! https://www.ecommercebrasil.com.br/noticias/pesquisa-mostra-dados-da-internet-no-brasil-em-2015/
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oferecidas pela internet e seus impactos no campo emocional; de pertencimento,
representada pelo acesso a informagdo e integracdo do usudrio aos grupos ou comunidades
de seu convivio, bem como a malha comunicacional planetaria.

O produto anunciado ¢ apresentado, na peca publicitaria em andlise, como um plano
de internet estavel e potente, que promete proporcionar aos usudrios a experiéncia de poder

executar multiplas agdes simultaneas sem perda de qualidade no servico.

6.6.3.5 Relagoes paratextuais de cardter comunicativo mididtico

A peca publicitaria em andlise faz parte de uma campanha composta por vérias outras
pecas voltadas para veiculag@o via televisdo e internet. Por meio de sua veiculagdo, a GVT
mantém o objetivo de fortalecer-se como uma marca que proporciona alta qualidade nos
servigos oferecidos e possui grande credibilidade diante dos seus consumidores.

A veiculacdo da pecga publicitaria televisual, no Brasil, iniciou em maio de 2014,
sendo exibida, no caso em estudo, durante a programag¢do da RGT, via sua afiliada RBSTV.
No periodo de medigdo, entre os dia 14 e 27.07.2014, a peca foi veiculada 34 vezes nos
intervalos comerciais do programas Bom Dia Brasil, Bom Dia Praca, Praca TV 1 Edicao,
Jornal Hoje, Sessao da Tarde, Vale a Pena Ver de Novo, Praca TV 2* Edicao, Novela I,
Novela II.

O relatorio de exibicdo da peca em andlise, apresentado na Tabela 14, permite
identificar nome, dias e horarios dos programas em que foi exibida e o total de inser¢des entre

os blocos de cada programa.

Tabela 14 — Detalhamento de exibi¢dao da peca GVT Depoimentos.

PROGRAMA DATA HORA TOTAL DE INSERGOES

14/07/14 08:12:51
18/07/14 08:31:01

BOM DIA BRASIL 4
21/07/14 08:20:50
25/07/14 08:11:27
15/07/14 06:57:04
16/07/14 07:17:18

BOM DIA PRACA 22/07/14 06:40:05 5
23/07/14 06:56:41
24/07/14 07:00:44
_ 14/07/14 12:26:33

a 2
PRAGA TV 17 EDICAC 21/07/14 12:29:51
15/07/14 13:40:18

JORNAL HOJE 6

16/07/14 13:46:24
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PROGRAMA DATA HORA TOTAL DE INSERGOES

18/07/14 13:39:39
22/07/14 13:38:12
23/07/14 13:31:48
25/07/14 13:47:18
14/07/14 16:13:25
18/07/14 16:03:00

SESSAO DA TARDE 21/07/14 16:11:10 5
22/07/14 15:42:07
23/07/14 15:21:52
15/07/14 17:29:22
16/07/14 17:23:59

VALE A PENA VER DE NOVO 17/07/14 17:35:33 5
24/07/14 16:47:40
25/07/14 17:26:12
14/07/14 19:22:59

PRAGA TV 22 EDIGAO 15/07/14 19:30:00 3
22/07/14 19:24:19

NOVELA | 23/07/14 18:39:12 1
16/07/14 20:04:43

NOVELA Il 21/07/14 20:00:59 3
23/07/14 20:04:05

Fonte: Spot Auditoria e Pesquisa de Midia

Considerando o contetdo e distribui¢do das inser¢des da pega publicitaria ao longo da
programacao da RGT e o publico disponivel nos horérios de veiculagio, pode-se dizer que ela
interpela principalmente homens e mulheres jovens/maduros, com vida profissional ativa ou
estudantes, pertencentes a diferentes classes sociais, que apreciam temas como novelas,

cultura e informacao.

~ . ’ . . . 52
6.6.3.6 Relagoes paratextuais de cardter enunciativo e produtivo: a empresa anunciante

A empresa enunciadora, responsavel pela veiculagdo da peca publicitaria em analise, ¢
o Grupo Vivendi, que atua no mercado internacional desde 2000. O grupo ¢ um dos maiores
conglomerados de midia e contetdo do mundo, operando em todos os continentes e contando
com cerca de 43.200 funcionarios. Estimativas indicam que a corporagdo fature US$ 11,450
milhdes.

Fazem parte do portfélio do Grupo Vivendi, cinco outras marcas do mercado de midia
e comunicacgdo: Universal Music Group, Grupo Canal+, Activision Blizzard, SFR, Maroc

Telecom. A GVT, marca anunciada na peca, iniciou suas atividades no Brasil em 2000 e,

>2 http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/06/tim-viver-sem-fronteiras.html
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atualmente, ocupa o posto de melhor internet banda larga do pais, eleita como tal por cinco
anos consecutivos . Ela oferece servicos de telefonia fixa, televisdo por assinatura e internet
banda larga, atuando em 20 estados e 156 cidades™®. Em 2013, alcancou a comercializacdo de
9,2 milhdes de linhas de telecomunicagdes, cerca de 700 mil pontos de TV por assinatura e
94% de penetragdo do servico de internet no mercado brasileiro.

A trajetoria de fortalecimento da marca GVT no mercado nacional vem utilizando
como estratégia o posicionamento de sua imagem como uma operadora de servigos de alto
valor agregado com qualidade que supera os concorrentes. Em 2014, iniciou uma nova fase
de sua comunica¢do, combinando a oferta de seus servigos com depoimentos de clientes reais
da operadora, cujos emitiam suas opinides de forma espontanea. A campanha culminou em

resultados 37% maiores que os alcancados na campanha anterior da marca.

6.6.3.7 Relagoes intertextuais de cardter paradigmatico: relagoes genéricas da pega

A peca publicitaria televisual em analise, GVT Depoimentos, pertence ao género
promocional, subgénero publicidade televisual, macroformato intervalar, sendo
participante de campanha com o mesmo nome, veiculada também em outras midias. Seu
texto, que obedece as normas do subgénero e macroformato, promove a marca e o produto
anunciado, convocando o telespectador ao consumo; o formato adotado opera sobre o
discurso factual na representacdo de um mundo realista, presidido pela veridiccao, dando

garantia de satisfagdo de pessoas comuns que usam os servigos oferecidos pela anunciante.

6.6.3.8 Relagoes intratextuais de carater discursivo e expressivo

Tematizacdo: o tema central do texto em andlise gira em torno da oposicao lentiddao
vs rapidez. A lentiddo, agregam-se valores como privacdo, instabilidade, vagar, desconforto,
incredibilidade, insatisfagdo, mal-estar. A rapidez, agregam-se valores como liberdade,
estabilidade, velocidade, comodidade, credibilidade, satisfa¢do, bem-estar. O servigo
anunciado ¢ apresentado como canalizador de todos os valores positivos referidos: seu
consumo torna possivel, segundo a anunciante, o uso pleno de todas as funcionalidades de um

plano de internet, competéncia essa que se traduz pelo comportamento e satisfacdo dos

>3 http://abn.com.br/cliente-de-brasilia-estreia-nova-fase-da-campanha-gvt/
>* http://www.gvt.com.br/Portal GVT/Institucional
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personagens, pelo estilo de vida retratado, e que ¢ consolidada pelo slogan em depoimento: eu

tenho certeza que vocé ndo vai se arrepender.

Figurativiza¢do: o tema ¢ figurativizado através da apresentacdo do esteredtipo do
cliente satisfeito ¢ seu contentamento com a qualidade do servigo contratado. Os personagens,
clientes reais com perfis diversos, relatam suas experiéncias com o servi¢o anunciado e os
principais beneficios percebidos.

A figurativizagdo dos clientes satisfeitos se da, nao so pela recorréncia a suas imagens,
como pelas experiéncias que vivenciam, pelo estilo de vida que adotam, pela satisfacdo que
ostentam. Ao conformar o tema através do emprego dessa figura, a narrativa, de certa forma,
configura também seus virtuais consumidores, jovens e adultos, com gostos e usos variados
da tecnologia ofertada, que buscam estabilidade e poténcia nos servigos de internet banda

larga.

Actorializacdo: o processo de actorializacdo constréi personagens-tipo, clientes
satisfeitos, lancando mao de dois atores sociais anonimos, amadores, cujo comportamento
demonstra seu estado de conjun¢do como o produto anunciado. Sua expressdo corporal e
vocal indica tranquilidade e satisfacdo, mas uma leve timidez, tipica de pessoas amadoras no
oficio de ator.

Na narrativa, dois consumidores reais, Bruno e Fernanda, sob a forma de depoimentos
sobre suas experiéncias positivas como usuarios do servico anunciado, concentram-se na
apresentacdo dos principais argumentos e atributos diferenciais em favor da empresa
enunciadora.

Todos atuam diante da camera, mas ndo estabelecem contato visual com a ela; trata-se
de uma comunica¢do indireta com consumidor, uma narrativa da qual o telespectador
participa apenas como observador. No final da pega, entretanto, um dos depoentes e o locutor
em off, dirigem-se diretamente aos enunciatarios/telespectadores.

A construcdo discursiva dos personagens faz com que a peca interpele diretamente
seus enunciatarios/consumidores, jovens e adultos, que t€m estilo de vida moderno, profissdes

distintas e perfis de uso do servigo diversos.

Temporalizag¢do: o texto ndo traz indicagdes precisas sobre sua ancoragem temporal,
mas a idade, figurino e comportamento dos personagens e o contexto cenografico moderno

dao indicios de que o tempo em que se passa a narrativa ¢ o atual. A isso, se soma o estilo de
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vida retratado, que apresenta profissionais liberais usando o servigo de internet banda larga
com grande capacidade, cuja a oferta ¢ bastante recente. A articulagdo desses indicios com o
subgénero publicidade televisual e o periodo de veiculagdo da peca publicitiria autorizam

essa suposi¢ao temporal.

Espacializacdo: os espacos onde se passa a narrativa sdo representados como
residéncias modernas. O cenario caracteriza duas pecas de moradias diferentes: escritorio e
sala de estar, cujo mobiliario cénico de ambas as cenas possui aspecto novo, moderno,
simples. Veem-se, no entorno dos personagens, biblioteca, notebook, escrivaninha,
equipamentos eletronicos, estofado confortavel, grande janela, objetos decorativos. Trata-se
de ambientes internos cujos elementos cénicos estdo cuidadosamente dispostos com vistas a
caracterizar espacos de trabalho e convivio social, organizados, confortaveis, aconchegantes,

cotidianos e belos.

Tonalizacdo: a combinatoria tonal que perpassa o texto desdobra-se a partir de um
tom principal de conversa informal, informativo, amigavel, honesto. Esse tom principal que
preside os demais articula-se com outros pares opositivos: falsidade vs sinceridade;
insatisfacdo vs satisfacdo, timidez vs extroversdo, mal-estar vs bem-estar. Essa combinatdria
se expressa, particularmente, através do comportamento comedido dos depoentes, de sua
postura corporal e gestual tranquilos e leves, da honestidade que demonstram nas falas.

Além das imagens, o dudio também participa desse processo de expressao do tom no

texto, uma vez que os depoentes apresentam tom de voz tranquilo e comedido.

Estratégias discursivas: a estratégia discursiva principal que sustenta o
desenvolvimento da narrativa ¢ o apelo a autoridade de clientes reais que se apresentam em
tom de conversa informal, expresso pela recorréncia a figuras que gozam, supostamente, de
isen¢do opinativa em relacdo ao anunciante, para prestar testemunhos criveis sobre a
competéncia do servigo em solucionar seus anseios/necessidades.

Em ambito mais geral, a recorréncia a essa estratégia relaciona uma situagao cotidiana
com os atributos do pacote anunciado, através de uma demonstra¢do referencial dos
beneficios do plano de internet, que cola a imagem do servi¢o a de clientes satisfeitos, bem-
sucedidos e plenos.

Por esses motivos, o emprego dessa estratégia visa a levar ao consumo, para além do

fator comunicacional, por questdes de ordem simbolica, como confianga na indicag¢do de
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clientes reais, satisfacdo pessoal, bem-estar, empoderamento.

O texto recorre, ainda, de forma complementar, as seguintes estratégias/figuras

manipulatérias e/ou argumentativas:

a)

b)

d)

a intimidac¢do, representada pela ameaga implicita de que, sem a assinatura do
servigo anunciado, ndo se consegue obter estabilidade, velocidade e qualidade em
internet banda larga;

a provocacio, representada pelo desafio ao consumidor para que compare a
qualidade do servigo por ele assinado com aquele anunciado na peca;

a tentacido, representada pela cooptagdo do telespectador via suborno/convite a
experimentar o servigo anunciado gratis por trés meses; via apresentacdo dos
beneficios a serem obtidos com a assinatura do servi¢o anunciado;

o arrazoamento, representado pela descricdo das caracteristicas do pacote de
servicos, que suporta a realizagdo de varias tarefas simultdneas, navegacdo e
downloads velozes. Trata-se de um argumento que procura evidenciar
objetivamente o diferencial do servico anunciado em relagdo aos seus demais

concorrentes.

O texto langa mao dos seguintes recursos expressivos:

a)

b)

d)

enquadramentos predominantemente em plano médio, que valorizam a agao dos
personagens em suas proprias residéncias; em planos proximos, que valorizam as
expressoes faciais; em planos detalhes, em sobreposi¢do a imagem principal, cuja
funcdo ¢ construir o sentido de simultaneidade nas atividades baseadas no uso da
internet;

profundidade de campo média, que permite identificar claramente o cendrio,
porque ¢ gerada por médio desfoque dos planos de fundo;

perspectiva dominante levemente diagonal em angulo neutro, o que favorece a
naturalizacdo dos depoimentos e a constru¢do de um discurso documental/ndo
ensaiado;

musica em background, composta com arranjo simples e minimalista, empregada

para dar suporte aos depoimentos e, ao final, construir um apice emocionante;
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2)

h)

7

k)

D

voz dos protagonistas e locutor encarregam-se de expressar 0s argumentos;
locutor com timbre masculino médio e agradavel;

figurinos discretos e casuais, apropriados para situagdes cotidianas: calca jeans e
camiseta;

cenario composto por mobilidrios e elementos cénicos tipicos de um escritorio
doméstico e uma sala de estar, que conferem ao ambiente conforto, tecnologia e
beleza;

montagem que utiliza poucos planos e justaposi¢cdo em ritmo lento de cortes;
ocorre, entretanto, profusdo de sobreposi¢des as imagens principais, construindo
sentido de simultaneidade de atividades, estas, apresentadas em um ritmo
acelerado de cortes;

coloracdo predominantemente natural que estd presente na imagem geral e que
produz efeito de realidade cotidiana, oferecendo aproximacao com a verdade nos
depoimentos;

iluminacio dura, intensa e com regides de altas luzes bem destacadas, o que
auxilia na simulacdo de um ambiente ensolarado, radiante e alegre;

caracteres apresentam a velocidade de internet anunciada e a oferta de trés meses
gratuitos para degustacdo do produto;

apresentacao da imagem do produto (pack shot) inexistente;

referéncia a marca e ao produto anunciado, que ¢ feita diretamente através da fala
dos personagens ao descrever suas rotinas de uso do servigo; do locutor — “o
mundo de hoje pede GVT”; da aplicagao de um selo com a marca durante toda a

peca; da assinatura grafica — (ver Figura 10, p. 192).

6.6.3.9 Relagoes intertextuais de cardter sintagmdtico

A peca publicitaria em andlise contrai relagdes intertextuais de carater sintagmatico

com todos os demais produtos midiaticos que envolvem cenas comuns em documentarios, em

que os entrevistados normalmente olham para alguém que ndo aparece na imagem, colocados

em leve perfil com relagdo a camera.

A peca mantém, além disso, relagdes intertextuais de cardter sintagmdtico com as

demais pecas da campanha GVT Depoimentos, exibidas na mesma e em outras midias e com

as demais campanhas publicitirias realizadas pela marca que, desde o inicio de suas
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operagdes no Brasil, vem ressaltando sua competéncia em entregar a qualidade de servicos

contratada pelos consumidores.

6.6.4 Algumas observacoes sobre as pecas publicitarias analisadas pertencentes ao

setor telecomunicacoes

As duas pecas do setor telecomunicagdes analisadas adotam formatos com elementos
distintos, mas também, semelhantes, na promog¢ao dos servigos anunciados.

Em sintese, a estratégia discursiva que caracteriza a peca da operadora TIM ¢ o apelo
ao absurdo e a uma autoridade/celebridade para a composi¢do de um esquete caricaturesco
e comico durante o qual ocorre a comparacao dos resultados entre consumir ou ndo o servi¢o
anunciado e, igualmente, sdo demonstrados os beneficios/qualidades de seu consumo em
situacdes cotidianas. J4 a peca da GVT recorre ao apelo a autoridade de consumidores reais
para a realizagdo de depoimentos espontdneos e informativos durante os quais ficam
demonstrados os beneficios/qualidades do servigo em seu cotidiano.

Na peca publicitaria da operadora TIM, o formato adotado ¢ hibrido, da ordem da
comparacido com vs sem ¢ da demonstracio/delegaciao de voz. O primeiro ¢ representado
pela constru¢do de uma narrativa centrada no percurso da acdo de sujeitos quando em
disjungdo vs conjung¢do com o servico anunciado. Nesse caso, demonstra-se: a permanéncia
de sujeitos em disjun¢do que, assim, teu seu percurso sancionado negativamente; de um
sujeito ja em conjung¢do com o servico anunciado e dotado de um suposto saber fazer. O
segundo ¢ representado pela constru¢do de uma narrativa centrada no percurso de acdo do
sujeito quando ja em conjung¢do com o servigo anunciado e dotado de um reconhecido saber
fazer, pois ¢ actorializada por uma celebridade nacional. A voz do anunciante, de carater
argumentativo, aparece no interior desse programa narrativo sob a voz de um personagem
famoso, que faz uma apresentagdo descritiva dos beneficios do servigo e enuncia o slogan da
campanha.

No caso da operadora GVT, o formato adotado ¢ o de demonstracao/delegacao de
voz, representado pela construcdo de uma narrativa centrada no percurso de a¢do do sujeito
quando ja em conjungdo com o servigo anunciado e dotado de um suposto saber fazer, pois &
actorializada por clientes reais. A voz do anunciante, de carater argumentativo, aparece no
interior desse programa narrativo sob a voz dos personagem, que fazem uma apresentagao

descritiva dos beneficios do servigo; sob locugao, que enuncia os slogans da campanha.
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As duas pecas publicitarias do setor recorrem a estratégia de apelo a autoridade para
a elucidacdo dos diferencias funcionais dos servigos de forma bastante objetiva. Mas a essa
artimanha, correspondem formas de manipulagao/convencimento bem diversas.

A insercdo de Rodrigo Lombardi na narrativa corresponde a uma dupla estratégia, que
alia argumentacdo — apelo a autoridade — a uma manipulagdo da ordem da seducio,
representada pelo fascinio que circunda a imagem dessa celebridade/autoridade. A
credibilidade do ator como personagem e gald em diversas novelas da RGT confere
confiabilidade as suas palavras ao endossar os atributos do servigo anunciado. Por outro lado,
a insercao de “clientes satisfeitos” na narrativa da GVT corresponde apenas a uma estratégia
da ordem da argumentacio, representada pela confiabilidade que somente consumidores
reais podem sustentar.

Em que pesem essas diferencas, as duas narrativas empregam, de forma bastante
semelhante, uma estratégia de manipulacdo da ordem da intimidacdo, a da TIM, de forma
explicita e a da GVT, de maneira implicita, ambas insinuando que, sem o consumo do servigo,
ndo se alcancam os beneficios anunciados; uma estratégia de argumentacdo da ordem do
arrazoamento, quando ambas descrevem objetivamente os diferenciais dos servigos

promovidos.

6.7 DA ANALISE DAS PECAS DO SETOR ANUNCIANTE VEICULOS, PECAS E
ACESSORIOS

A configuracdo do setor anunciante ¢ realizada uma Unica vez, visto que ¢ extensiva as
duas pecas publicitarias selecionadas:
a) Apocalipse — Renault Sandero;

b) Hyundai — o que era sonho, agora ¢ Hyundai.

6.7.1 Relacdes paratextuais de carater socioecondomico: configuracio do setor

anunciante

O setor de Veiculos, pecas e acessorios comporta produtos que podem ser
classificados como bens relativamente necessarios, duraveis, do tipo especial, cuja aquisi¢ao
exige grande esforco do consumidor na avaliagdo das vantagens e custos das mercadorias

ofertadas, sendo constituido, de acordo com o Instituto Spot, pelas seguintes subcategorias:
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varejo e montadoras, veiculos de passeio nacionais, pecas e acessorios, motocicletas e
ciclomotores, veiculos utilitarios nacionais, veiculos utilitarios importados.

Os produtos enquadrados neste setor tem seu consumo presidido, essencialmente, pela
complexa combinatéria de quatro logicas: a utilitaria, visto que atende a necessidade humana
de locomogao; a sociopolitica interativa, visto que sua posse confere distingdo ao consumidor;
a simbolica, visto que congrega inumeros sentidos abstratos por meio da posse; a de
pertencimento, visto que o consumidor se sente parte do conjunto de pessoas bem sucedidas,
que conquistaram a posi¢do de possuidores de um automovel. Trata-se de produtos oriundos
de uma industria altamente desenvolvida do ponto de vista tecnoldgico, cujas mercadorias
apresentam de razoavel a alta diferenciagdo entre si.

Nessa perspectiva, as agdes promocionais das diferentes marcas e produtos anunciados
esforcam-se para distinguir as suas mercadorias das outras concorrentes do setor, recorrendo
ndo s6 a valores racionais/utilitdrios/funcionais tais como preg¢o, prazo e taxa de juros para
financiamento, poténcia, velocidade, disponibilizacdo de assessorios/equipamentos, como
também aqueles de ordem simbdlica como status, poder, liberdade, virilidade, sedugdo, éxito
profissional, entretenimento, bem-estar, estilo de vida. Entretanto, aparentemente, todos os
fabricantes oferecem beneficios muito semelhantes, tais como poténcia do motor, design,
avango tecnologico, procurando criar a ilusdo de que seus produtos possuem os atributos
necessarios para justificar sua escolha em detrimento dos outros.

Trata-se de um setor que, entre 2014 e 2016, enfrentou grande desaceleragao do ritmo
de crescimento em comparagdo com os doze anos anteriores, visto que tende a sofrer grandes
variagdes diante de crises econdmicas. Mesmo assim, a industria automobilistica atingiu a
marca de 45,4 milhdes de automéveis no brasil> (25% da populagio do pais) e 11,15 milhdes
de motocicletas. Assim, as principais montadoras, em nivel mundial, permanecem fazendo
solidos investimentos no setor, com projecao de valores da ordem de 45 bilhdes de reais até
2024°°. O setor é composto por vinte montadoras, todas subsidiarias de multinacionais com
operagdes no Brasil.

Os bens de consumo anunciados nas pecas publicitdrias em exame — automodveis de
passeio — demandam, devido ao prego bastante elevado e a expectativa de tempo que

permanecerdo na posse dos compradores, uma cuidadosa avaliacdo antes de sua aquisi¢ao,

> http://g1.globo.com/brasil/noticia/2014/03/com-aumento-da-frota-pais-tem-1-automovel-para-cada-4-
habitantes.html
>% http://www.cartacapital.com.br/economia/crise-no-setor-automotivo-nao-afugenta-montadoras-6532.html
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visto que se trata de uma compra, em principio, pouco frequente ao longo da vida da maioria

dos consumidores.

6.7.2 Apocalipse — Renault Sandero

6.7.2.1 Titulo da peca

Apocalipse — Renault Sandero, participante de campanha com o mesmo nome.

6.7.2.2 Dados de identifica¢do

a)
b)
c)
d)
e)
f)
g)
h)
i)
J)
k)

Setor econdmico a que pertence: veiculos, pegas e acessorios;

Subsetor econdmico a que pertence: veiculos de passeio nacionais;

Empresa anunciante responsavel pela exibicido: Renault;

Marca anunciada: Renault Sandero;

Produtos anunciados: automovel de passeio;

Campanha: Apocalipse;

Emissora em que foi veiculada: Globo / RBS TV;

Periodo de medicao: 14 a 27.07.2014;

Numero total de insercoes no periodo de medigao: 36;

Duracio da peca: 30 segundos;

Ficha Técnica: titulo: Apocalipse; produto: Renault Sandero; anunciante: Renault;
agéncia: NEOGAMA/BBH; criacdo: Isabella Paulelli e Daniel Poletto; direcdo de
criacdo: Alexandre Gama e Marcio Ribas; direcdo geral de criacdo: Alexandre
Gama; atendimento: Silvia Tommasini, Fabio Losso, Nathalya Cardoso e
Leonardo Viri; atendimento Regional: Nathalie Descout; planejamento: Eduardo
Lorenzi, Luciano Di Eugénio e Ana Pinhal; midia: Luiz Gini, Reinaldo Jodo,
Camila Robba, Willian Aratjo e Vinicius Zeller; dire¢do de Producdo: Mariah
Bayeux; RTVC: Luciana Kley; produtora audiovisual: Rebolucion; direcao:
Rodrigo Garcia Saiz e Arturo Querzoli; fotografia: Leonardo Hermo; dire¢do de
arte: Chico de Andrade; Producao executiva: Ciro Cesar Silva e Patricio Alvarez
Casado; atendimento produtora: Mariana Fiordelice; producdo: Equipe
Rebolucion; montagem: Lautaro Colace; finalizagdo: Jessica Marques e Mariano

Olivari; pés producido: Equipe Rebolucién; produtora de audio: A9 Audio;
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maestro/ produtor: Equipe A9; musica: Living La Vida Loca/ Rick Martin;

atendimento som: Guta Lima e Renata Rodriguez; aprovacdo / cliente: Bruno

Hohmann, Marcella Campos, Marjorie Kockanny e Elisa Salgado;

1) Espacos de veiculacido: durante o 1°, 2° 3° 4° ou 5° break dos programas

Anonymus Gourmet, Automobilismo Matinal, Bom Dia Brasil, Corujao do

Esporte, Especiais de Sabado, Esporte Espetacular, Globo Esporte, Jornal da
Globo, Jornal Nacional, Novela I, Novela III, Praca TV 1 Edi¢do, Praga TV 2
Edicao, RBS Esporte;

m) Turnos da veicula¢do: manha, tarde e noite;

n) Transcricio de audio da peca:

Profeta: ele me disse! O fim estd proximo! Ei! O fim t4 proximo!

Amigo: o fim estd proximo?! Entra ai! Vamo aproveita.

Musica: She's into superstitions. Black cats and voodoo dolls. Upside inside
out.

She's livin' la vida loca. She'll push and pull you down...

Locutor: novo Renault Sandero. Viva o agora!

Figura 11 — Frames da pega Apocalipse — Renault Sandero

b T IR RIOVO\RENADLT SANDERD
A {ﬂ’; #VIVAOAGORA

Y

Fonte: peca publicitaria televisual Apocalipse
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6.7.2.3 Caracterizagio geral da peca publicitiria Apocalipse®

A peca publicitaria televisual em exame, com exatos 30 segundos de duragao, tem por
propdsito a apresentacdo, divulgacdo e convite a aquisicdo, por parte do publico alvo, do
modelo 2015 de um automével de passeio da Renault, cujos principais atributos sdo as opgdes
tecnologicas de conectividade com smartphones, sistema de navegacgdo, dire¢do hidraulica e
vidros elétricos.

A narrativa comporta uma sequéncia de oito cenas, protagonizadas por dois atores
sociais andonimos, homens jovens, que vivenciam um momento de desespero. Um deles,
suposto profeta, vocifera palavras apocalipticas, mas, ao embarcar no automével anunciado,
juntamente com o outro personagem, passa a viver experiéncias intensas de festejos e
diversdo, levando positividade ao comportamento do profeta.

O texto, que retrata as qualidades do automovel anunciado e sua competéncia para
viabilizar uma vida repleta de diversdo e conectividade, finaliza com a interpelacdo direta do
consumidor para que se deleite com atividades prazerosas durante a sua juventude, o que ¢
reforcado pelo slogan: novo Renault Sandero - viva o agora.

A peca analisada faz parte de uma campanha publicitaria mais ampla da anunciante,
iniciada em 2014 e veiculada em diversos paises da América Latina. Outras pegas da mesma

campanha também tém, como protagonistas e coadjuvantes, atores sociais andnimos.

6.7.2.4 Relagoes paratextuais de carater socioeconomico: configuragdo do tipo de produto

anunciado

A analise da configurag@o do tipo de produto anunciado apresentada a seguir ¢ valida
para as duas pecas pertencentes ao setor automoveis de passeio: Apocalipse — Renault
Sandero ¢ Sonho — Hyundai. Isso ocorre porque os dois produtos atendem a caracteristicas
fundamentais muito semelhantes, se distinguindo, apenas, em alguns atributos, os quais sao
mencionados ao final dessa e da se¢do equivalente disponivel na pagina 217.

As mercadorias anunciadas nas pegas publicitarias em exame fazem parte do rol de
produtos classificados como bens relativamente necessarios, duraveis do tipo especial,

demandando grande esfor¢o do consumidor na avaliacdo e escolha, dentre os valores e

" Disponivel em < http://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/noticias/2014/07/15/Renault-
Sandero-para-aproveitar-o-fim-do-mundo.html#ixzz3eGvipsgM >, acessado em 21/08/2015.
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produtos disponiveis no mercado, daquele que lhe interessa, ndo sé porque os pre¢os operados
nesta categoria sdo elevados, como porque se trata de bens que permanecerdo por longo
periodo de tempo sob a posse do consumidor.

O consumo dessas mercadorias €, em principio, quase que diario por boa parte dos
brasileiros, mulheres e homens. O pais ¢ reconhecido por suas dimensdes continentais e,
como tal, oferece normalmente grandes distancias a serem percorridas, sendo o automével um
equipamento que possibilita vencer percursos em velocidades muito maiores do que se fossem
percorridas a pé.

De acordo com Luchezi (2010)®, o automével é um icone da sociedade
contemporanea, como uma extensao do corpo humano que facilita a realizagdo das atividades
cotidianas, e que atribui status e poder ao individuo. Por essas razdes, seu consumo ¢
motivado pela combinatoria das seguintes logicas: wutilitaria, representada pela funcdo de
transporte; simbdlica representada pelo conjunto de possibilidades, conforto, bem-estar e
autoestima proporcionados pela posse de um automdvel, seja para o trabalho, lazer ou
convivio social; seciopolitica interativa, representada pela distingdo e elevacio da posigdo
social, virilidade ou autoestima; de pertencimento, representada pela conquista de um
almejado estilo de vida, éxito profissional, realizacdo pessoal, status.

O produto anunciado, Renault Sandero modelo 2015, ¢ apresentado, na peca
publicitaria em analise, como um meio de transporte jovial e, a0 mesmo tempo, sofisticado,
que possibilita momentos intensos e de festejo com custo beneficio razodvel a classe média

brasileira.

6.7.2.5 Relagoes paratextuais de cardter comunicativo mididtico

A peca publicitiria em andlise faz parte de uma campanha composta, também, por
outras pecas voltadas para exibi¢do via internet, radio, midias impressas e out of home™ . Por
meio de sua veiculacdo, a Renault mudou o posicionamento mercadolégico do Sandero,
passando a atribuir-lhe valores de beleza, design superior, sofisticagdo e conectividade.

A veiculacdo da peca publicitaria televisual, no Brasil, iniciou em 2014, sendo

>¥ Disponivel em
<http://www.ucs.br/ucs/tplVSeminTur%20/eventos/seminarios_semintur/semin_tur_6/gt03/arquivos/03/0%20A
utomovel%20como0%20Simbolo%20da%20Sociedade%20Contemporanea.pdf >, acessado em 21/08/2015.

> Qualquer midia por meio da qual seja possivel impactar o consumidor quando o mesmo estiver fora de casa,
por exemplo, no ponto de venda ou em um local de espera forgada.
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exibida, no caso em estudo, durante a programacdo da RGT, via sua afiliada RBSTV. No
periodo de medigdo, entre os dias 14 e 27.07.2014, a peca foi veiculada 35 vezes nos
intervalos comerciais dos programas Anonymus Gourmet, Automobilismo Matinal, Bom
Dia Brasil, Corujao do Esporte, Especiais de Sabado, Esporte Espetacular, Globo
Esporte, Jornal da Globo, Jornal Nacional, Novela I, Novela III, Praca TV 1 Edicao,
Praca TV 2 Edicao, RBS Esporte.

O relatério de exibicdo da peca em andlise, apresentado na Tabela 15, permite
identificar nome, dias e horarios dos programas em que foi exibida e o total de inser¢des entre

os blocos de cada programa.

Tabela 15 — Detalhamento de exibi¢ao da pe¢a Apocalipse.

PROGRAMA DATA HORA TOTAL DE INSERGOES
BOM DIA BRASIL 22/07/14 08:23:08 1
14/07/14 12:26:48
15/07/14 12:29:31
PRACA TV 1 EDICAO 16/07/14 12:32:21 5
17/07/14 12:26:08
18/07/14 12:17:13
19/07/14 12:15:46
17/07/14 13:15:32
GLOBO ESPORTE 21/07/14 13:15:42 4
24/07/14 13:14:30
NOVELA | 15/07/14 18:53:49 1
14/07/14 19:27:34
15/07/14 19:30:45
PRACA TV 2 EDICAO 16/07/14 19:24:58 5
17/07/14 19:23:48
18/07/14 19:19:58
JORNAL NAGIONAL 18/07/14 21:09:26 )
26/07/14 20:58:24
NOVELA IIi 14/07/14 21:58:48 1
JORNAL DA GLOBO 18/07/14 00:56:16 )
25/07/14 00:14:15
ANONYMUS GOURMET 19/07/14 08:19:38 1
RBS ESPORTE 10/07/14 10:41:52 1
19/07/14 09:53:29
10:13:17
20/07/14 08:55:16
AUTOMOBILISMO MATINAL 10:39:05 8
09:43:26
26/07/14 101304
08:52:54
27/07/14 0001
CORUJAO DO ESPORTE 18/07/14 04:35:00 1
ESPECIAIS DE SABADO 19/07/14 12:33:21 1
ESPORTE ESPETACULAR 20/07714 11:34:05 2
27/07/14 11:44:56

Fonte: Spot Auditoria e Pesquisa de Midia
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Considerando o conteudo e distribui¢do das inser¢des da pega publicitaria ao longo da
programacao da RGT e o publico disponivel nos horarios de veiculacao, pode-se dizer que ela
interpela especificamente homens jovens/maduros, com vida profissional ativa, pertencentes a
classe média ou alta, que apreciam temas como novelas, cultura, informacdo, esportes e

gastronomia, além de um publico mais amplo e heterogéneo.

~ . ’ . . . 60
6.7.2.6 Relagoes paratextuais de cardter enunciativo e produtivo: a empresa anunciante

A empresa enunciadora, responséavel pela veiculagdo da peca publicitaria em analise, ¢
o Grupo Renault, que atua no mercado automobilistico internacional ha mais de 115 anos. A
empresa ¢ uma das maiores montadoras de automéveis do mundo, operando em 128 paises e
contando com mais de 120.000 funcionarios.

Fazem parte do portfélio do Grupo Renault, duas outras marcas: Dacia e RSM. A
Renault, marca anunciada na peca, ¢ a quarta maior montadora de automoveis do planeta e
uma das maiores do Brasil, com 290 concessionarias ¢ 237.000 veiculos comercializados em
2014.

A trajetoria de fortalecimento da marca Renault no mercado nacional utilizou como
estratégia o posicionamento de seus produtos como baratos, robustos e com amplo espaco
interno. A partir de 2014, assessorada pela agéncia publicitaria Neogama/BBH, reformulou
seu portfoélio de produtos no que concerne ao design e ao conjunto de equipamentos

tecnologicos presentes nos automoveis, sem abdicar do posicionamento anterior.

6.7.2.7 Relagoes intertextuais de cardter paradigmatico: relagoes genéricas da pega

A peca publicitaria televisual em analise, Apocalipse — Renault Sandero, pertence ao
género promocional, subgénero publicidade televisual, macroformato intervalar, sendo
participante de campanha com o mesmo nome, veiculada também por outras midias. Seu
texto, que obedece as normas do subgénero e macroformato, promove a marca e o produto

anunciado, convocando o telespectador ao consumo; o formato adotado articula o factual e o

% Disponivel em < http:/quatrorodas.abril.com.br/carros/testes/renault-sandero-797579.shtml >
e < http://www.automotivebusiness.com.br/noticia/19001/renault-traca-nova-estrategia-2014-2017 >, acessados
em 22/08/2015.
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ficcional na representagdo de um mundo caricato, mas presidido pela verossimilhanca,
retratada através de experiéncias vividas de forma intensa, repletas de festejos e éxito

profissional.

6.7.2.8 Relagoes intratextuais de carater discursivo e expressivo

Tematizacdo: o tema central do texto em andlise gira em torno da oposi¢do adiamento
vs imediatismo. A adiamento, agregam-se valores como tristeza, tédio, desespero,
inseguranca, mal-estar, fracasso. A imediatismo, agregam-se valores como alegria, diversdo,
euforia, autoestima, bem-estar, sucesso. O produto anunciado ¢ apresentado como
canalizador de todos os valores positivos referidos: seu consumo torna possivel, segundo a
anunciante, recuperar o prazer pela vida e redescobrir experiéncias sociais intensas,
competéncia essa que se traduz pelo comportamento dos atores, pelo estilo de vida retratado,

e que ¢ consolidada pelo slogan: Novo Renault Sandero. Viva o agora.

Figurativizacio: o tema ¢ figurativizado através da apresentacdo estereotipada de dois
homens adultos emergentes®', que se empenham para solucionar a frustragio de um deles, o
adulto emergente desenganado. A insatisfagdo deste ¢ figurativizada pela transformagdo que
sofre quando estd desamparado, da mesma forma que a solugdo ¢ figurativizada pela
convocacdo de um aliado empoderado, o adulto emergente que, munido de seu automodvel
arrojado, vive intensamente o presente.

A figurativizagdo dos homens adultos emergentes se da, ndo s6 pela recorréncia a
suas imagens, como pelas experiéncias que vivenciam, pelos estilos de vida que adotam, pela
euforia que ostentam. Ao conformar o tema através dessa figura, a narrativa, de certa forma,
configura também seus virtuais consumidores, jovens e adultos economicamente ativos, que

dividem o tempo entre as responsabilidades profissionais e atividades de lazer.

Actorializacdo: o processo de actorializacdo constrdi personagens-tipo, adultos
emergentes, langcando mao de dois atores sociais anonimos. O protagonista, adulto emergente
desenganado, manifesto na figura de um profeta, movimenta-se entre dois estados,

inicialmente o de desespero diante de uma vida sem emogdes e, posteriormente, o de

61 . . . e ~ .
Consumidor nos primeiros anos da fase adulta que iniciou recentemente sua ascensdo profissional.
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felicidade diante do gozo de um presente intenso e alegre. A expressdo corporal e vocal inicial
do profeta indica desespero e desamparo, comportamento tipico de quem esta frustrado. Ao
ser ajudado por um novo amigo, recupera o equilibrio, o0 bom humor, a positividade.

Os demais personagens, aliado e coadjuvantes, apresentam-se de forma condizente
com o papel que desempenham e o contexto em que atuam: sdo despojados, intensos, felizes.
Mas o fato do novo amigo logo perceber o que se passa com o profeta e reconhecer de pronto
a solucdo, demonstra que ja passou por situacao semelhante. Afinal, jovens adultos, no inicio
de suas carreiras, normalmente, vivenciam dilemas sobre prioridades no consumo e emprego
de suas financas.

Na narrativa, o profeta vocifera pelas ruas, veementemente, as mesmas palavras
apocalipticas de um cartaz empunhado por ele. Seu aliado, entdo, convida-o a aproveitar a
vida com intensidade e, assim, passam a frequentar diversos bares, casas de jogos e diversao.
No enredo, o automovel Renault Sandero proporciona o conforto, tecnologia e versatilidade
necessarios para que os bons vivants cheguem aos seus destinos.

Todos atuam diante da camera, mas nao estabelecem contato visual com ela; trata-se
de uma comunica¢do indireta com consumidor, uma narrativa da qual o telespectador
participa apenas como observador. No final da peca, entretanto, um locutor, em off, dirige-se
diretamente aos enunciatarios/telespectadores.

A configuragdo discursiva dos personagens faz com que a peca interpele diretamente
seus enunciatarios/consumidores, jovens e adultos, que tém um estilo de vida despojado e
jovial, em fase economicamente ativa, com sonhos por realizar, preocupados em aproveitar os

bons momentos que a vida possa lhes oferecer.

Temporalizacdo: o texto ndo traz indicagdes precisas sobre sua ancoragem temporal,
mas a idade, figurino e comportamento dos personagens e os contextos cenograficos dao
indicios de que o tempo em que se passa a narrativa ¢ o atual. Ja o discurso verbal apresenta
tracos mais precisos de um novo agora, sinalizados pela proclamagdo do lancamento do
modelo 2015 do automoével anunciado e pela frase Novo Renault Sandero. A articulagao
desses indicios com o subgénero publicidade televisual e o periodo de veiculacdo da peca
publicitaria autorizam essa suposi¢do temporal. A a¢@o se passa, portanto, em torno do ano de

2014, nos meses que antecedem 2015.

Espacializacio: os espacos onde se passa a narrativa sdo representados como locais

urbanos de encontro e convivio social. O cenario caracteriza diversos ambientes como ruas €



212

calcadas urbanas, casas de festas e jogos e o interior do proprio veiculo anunciado, cujo
mobilidrio cénico possui aspecto novo, moderno, sofisticado e tecnologico. Veem-se, no
entorno dos personagens, casarios de tijolo a vista, automdvel anunciado e equipamentos no
seu interior, bar, mesa de sinuca, jogo de dardos, caraoqué, ruas arborizadas. Trata-se de
ambientes internos e externos, cujos elementos cénicos estdo cuidadosamente dispostos com
vistas a caracterizar espagos de convivio social, organizados, confortdveis, aconchegantes,

cotidianos, belos, festivos, tecnologicos.

Tonalizacdo: a combinatoria tonal que perpassa o texto desdobra-se a partir de um
tom principal da ordem do caricaturesco, que se traduz pelo humor, exagero, comicidade.
Esse tom principal de humor que preside os demais, articula-se com outros pares opositivos:
casmurrice vs jovialidade; insatisfacdo vs satisfacdo: drama vs euforia; decep¢do vs
realizagcdo; privagdo vs liberdade; marasmo vs intensidade; mal-estar vs bem-estar;
desequilibrio emocional vs equilibrio emocional. Essa combinatéria se expressa,
particularmente, através do comportamento exagerado e desiquilibrado do “profeta”, de sua
postura corporal e gestual comicos, das expressdes de que se utiliza para proferir seus
ditames, de sua propria imagem fisica caricata, da alteragdo radical de seu estado emocional
ao longo da experiéncia; da forma exagerada e euférica como agem os personagens ao longo
da aventura.

Além das imagens, o dudio também participa desse processo de expressao do tom no
texto, uma vez que apresenta a musica Viva la vida Loca, do musico Rick Martin, cuja letra e

ritmo incita um estilo de vida intenso.

Estratégias discursivas: a estratégia discursiva principal que sustenta o
desenvolvimento da narrativa ¢ o apelo ao absurdo, ao exagero, representado pelo
desdobramento hiperbdlico da personalidade do protagonista que se apresenta em tom
caricaturesco, expresso pela ado¢cdo de comportamentos contrastantes que vao de extremo
desespero a extrema euforia, para representar a competéncia do servigo anunciado em
solucionar um problema/situagao.

Em ambito mais geral, a recorréncia a essa estratégia discursiva relaciona uma
situacdo cotidiana com os atributos do produto anunciado, através de uma comparagdo antes
vs depois, quando o comportamento do personagem se altera devido ao consumo do produto.

Os valores negativos que perpassam a narrativa, tais como desiquilibrio emocional,

loucura, desespero, impoténcia, sdo atribuidos ao nao uso do produto. Por esses motivos, o
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emprego dessa estratégia visa a levar ao consumo, para além do fator cinético, por questdes de

ordem simbolica, como status, autoconfianca, intensidade, empoderamento, satisfacdo

pessoal, equilibrio emocional, bem-estar, euforia, bom humor.

O texto recorre, ainda, de forma complementar, as seguintes estratégias/figuras

manipulatdrias:

a)

b)

d)

a intimidagdo, representada pela ameaga explicita de fracasso no alcance de
realizacdes pessoais, apontada na vociferagdo do profeta ao anunciar publicamente
um suposto fim dos tempos; pela ameaga implicita de que, sem o uso do produto
anunciado, ndo se consegue alcancar o modelo de vida retratado na peca;

a provocagao: representada pelo desafio ao consumidor para que viva momentos
memoraveis, bastando para isso, adquirir o veiculo que, por si, ja constituiria um
fator chave de felicidade intensa no tempo presente, fato marcado, sobretudo, pelo
slogan “Novo Renault Sandero — viva o agora”;

a tentacdo, representada pela cooptacdo do telespectador via apresentacdo do
estilo de vida conquistado pelos protagonistas;

a seducdo, representada pela atragdo fisica entre personagens durante a aventura
festiva, para cujo relacionamento, o automovel anunciado passa a servir de

cenario.

O texto langa mao dos seguintes recursos expressivos:

a)

b)
c)

d)

enquadramentos em plano geral, que valorizam os contextos geograficos; em
planos médios, que demonstram as acdes dos personagens nos cenarios; em
planos proximos, que destacam detalhes do produto em uso e a emogdo dos
protagonistas;

profundidade de campo varidvel, seguindo a légica dos enquadramentos;
perspectiva que alterna angulos entre perfis e frontais em altura neutra, o que
favorece a colocacdo do telespectador como mero observador da cena;

jingle marcado por arranjo empolgante, com profusdo de sons, andamento
acelerado e vocalizagdes em tons altos, ao estilo pop rock; trata-se da musica Viva
la vida loca, interpretada por Rick Martin, cuja letra incita um estilo de vida

intenso;
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2)

h)

7

k)

D

voz em off com timbre masculino jovem e aveludado, que se encarrega de
mencionar o nome do veiculo e o tema da campanha;

figurinos discretos e casuais, exceto para o profeta, que veste roupas cujas
caracteristicas remontam as vestimentas tipicas do movimento hippie dos anos 60;
cenarios compostos por paisagens que caracterizam as ruas de uma bela cidade,
por elementos cénicos tipicos de bares e casas de festa, pelo interior do proprio
automovel anunciado;

montagem que utiliza varios planos e justaposicdes em um ritmo de cortes
acelerado;

coloracao predominantemente natural, o que promove aspectos realistas de um
cotidiano possivel;

iluminacao difusa, pouco intensa e pontual, o que produz efeito de penumbras,
com regides de sombras sélidas e pontos bem definidos de luzes médias que
conduzem o olhar do telespectador a pontos especificos da cena e valorizam o
clima normalmente encontrado em casas de festa e jogos;

caracteres apresentam as informagdes: “3 anos de garantia”, “Novo Renault
Sandero. #Vivaoagora”, “15 anos de Renault produzindo no Brasil”,
apresentacdo da imagem do produto em uso, integrado a narrativa.

referéncia 2 marca e ao produto anunciado, que ¢ feita diretamente através da
fala do locutor — “Novo Renault Sandero”’; da visualizagdo do proprio produto em

uso; da assinatura grafica — (ver Figura 11, p. 205).

6.7.2.9 Relagoes intertextuais de cardter sintagmatico

A peca publicitaria em andlise contrai relagdes intertextuais de carater sintagmatico

com todos os demais filmes ficcionais em que aparecem figuras semelhantes a “profetas

apocalipticos” ou jovens vivenciando momentos de festejo, cenas estas bastante comuns no

ambito da producao cinematografica.

A peca mantém, além disso, relagdes intertextuais de cardter sintagmdtico com as

demais pecas da campanha Apocalipse, exibidas em outras midias, e com outras campanhas

da marca Renault.
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6.7.3 O que era sonho, agora ¢ Hyundai - Hyundai

6.7.3.1 Titulo da peca

O que era sonho, agora é Hyundai, participante de campanha com o mesmo nome.

6.7.3.2 Dados de identifica¢do

a)
b)
c)
d)
e)
f)
g)
h)
i)
i)
k)

)

Setor econdomico a que pertence: veiculos, pegas e acessorios;

Subsetor econdmico a que pertence: veiculos de passeio nacionais;

Empresa anunciante responsavel pela exibicdo: Hyundai;

Marca anunciada: Hyundai;

Produtos anunciados: institucional automoveis;

Campanha: O que era sonho, agora ¢ Hyundai;

Emissora em que foi veiculada: Globo/ RBS TV;

Periodo de medicao: 14 a 27.07.2014;

Numero total de insercoes no periodo de medicgao: 7;

Duracio da peca: 30 segundos;

Ficha Técnica: titulo: O que era sonho, agora ¢ Hyundai; produto: institucional;
anunciante: Hyundai; agéncia: Z+; produtora audiovisual: Zeppelin Filmes;
direcdo: Rodrigo Pesavento; figurino: Marcia Nascimento;

Espacos de veiculagdo: durante o 2° 3° 4° ou 5° break dos programas Globo

Esporte, Jornal Nacional, Novela III, Jornal da Globo;

m) Turnos da veiculacio: tarde e noite;

n)

Transcricao de audio da peca:

— Garotinho 1: eu sempre quis ser astronauta e ter a minha nave espacial.

— Garotinha: eu sempre quis ser uma estrela.

— Garotinho 2: eu sempre quis ser um jogador de futebol.

— Locutor: a Hyundai revolucionou o mercado e criou uma linha s6 para os
brasileiros e tem a melhor garantia. O que era sonho, agora ¢ Hyundai.

— Assinatura sonora: Hyundai.
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Figura 12 — Frames da pega O que era sonho, agora ¢ Hyundai — Hyundai

&%

HYUNDAI y

OFFICIAL PARTNER

hyundainacopa.com.br

Fonte: peca publicitéria televisual O que era sonho, agora é Hyundai
6.7.3.3 Caracterizac¢io geral da peca publicitiria O que era sonho, agora é Hyundai®

A peca publicitaria televisual em exame, com exatos 30 segundos de duragao, tem por
proposito o fortalecimento da marca Hyundai no Brasil, cujos principais atributos sdo a
garantia de seis anos; a oferta de avancadas opg¢des tecnologicas nos veiculos, de
conectividade com smartphones, de sistema de navegagdo, de sistema de tv digital, de bancos
de couro e design arrojado.

A narrativa comporta trés sequéncias de cenas, protagonizadas por trés atores sociais
andnimos, criangas, que vivenciam momentos de sonho e realiza¢do no interior do automoével.

Elas, enquanto supostamente se dirigem a um estadio de futebol que sediaria um jogo da

62 Disponivel em < http://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/noticias/2014/07/15/Renault-
Sandero-para-aproveitar-o-fim-do-mundo.html#ixzz3eGvipsgM >, acessado em 21/08/2015.
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selecdo brasileira durante a Copa do Mundo de 2014, revelam seus sonhos para um futuro
profissional e pessoal.

O texto, que retrata uma presumida conquista dos brasileiros por receberem da
empresa anunciante, especial dedicacdo para a adaptacdo dos automodveis as caracteristicas
severas da malha rodoviaria nacional, finaliza com a interpelacdo indireta do consumidor para
que reconheca a marca e seus feitos, o que ¢ reforgado pelo slogan: o que era sonho, agora é
Hyundai.

A peca analisada faz parte de uma campanha publicitaria mais ampla da anunciante,
iniciada nos meses que antecederam a Copa do Mundo 2014 e veiculada apenas no Brasil.
Outras peg¢as da mesma campanha também tém, como protagonistas e coadjuvantes, atores

sociais anOnimos.

6.7.3.4 Relagoes paratextuais de carater socioeconomico: configuragdo do tipo de produto

anunciado

A andlise do tipo de produto anunciado que contempla a peca em andlise estd
disponivel na subsecdo 6.7.2.4 Relagdes paratextuais de carater socioecondmico:
configura¢do do tipo de produto anunciado (p. 206).

O produto anunciado, linha de automdveis da marca Hyundai, ¢ apresentado, na peca
publicitaria em analise, como um meio de transporte especialmente desenvolvido para os
brasileiros, fruto da realizacdo de um suposto sonho, que possibilita trafegar pelo meio urbano
guarnecido por equipamentos de alta tecnologia e conforto e protegido por uma garantia de

seis anos fornecida pela fabricante.

6.7.3.5 Relagoes paratextuais de cardter comunicativo mididtico

A pega publicitdria em andlise faz parte de uma campanha composta por diversas
acdes promocionais em espagos publicos e internet. Por meio de sua veiculagdo, a Hyundai
posicionou-se como a montadora que oferece a melhor garantia do mercado, justamente
porque adaptou seus produtos ao contexto rodovidrio brasileiro.

A veiculagdo da pega publicitdria televisual, no Brasil, iniciou-se em 2014, sendo
exibida, no caso em estudo, durante a programacdo da RGT, via sua afiliada RBSTV. No
periodo de medicao, entre os dias 14 € 27.07.2014, a peca foi veiculada 5 vezes nos intervalos

comerciais dos programas Globo Esporte, Jornal Nacional, Novela III, Jornal da Globo.
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O relatério de exibicdo da peca em analise, apresentado na Tabela 16 permite
identificar nome, dias e horarios dos programas em que foi exibida e o total de inser¢des entre

os blocos de cada programa.

Tabela 16 — Detalhamento de exibicao da pega O que era sonho, agora ¢ Hyundai.

PROGRAMA DATA HORA TOTAL DE INSERGOES
GLOBO ESPORTE 14/07/14 13:13:56 3
JORNAL NACIONAL 14/07/14 21:02:04 2
25/07/14 21:01:22
NOVELA 1lI 18/07/14 21:59:57 1
JORNAL DA GLOBO 14/07/14 00:59:48 1

Fonte: Spot Auditoria e Pesquisa de Midia

Considerando o conteudo e distribui¢do das inser¢des da pega publicitaria ao longo da
programacao da RGT e o publico disponivel nos horarios de veiculacao, pode-se dizer que ela
interpela especificamente homens maduros, com vida profissional ativa, pertencentes a classe

média ou alta, que apreciam temas como novelas, informagao e esportes.

~ . ’ .. . . 63
6.7.3.6 Relagoes paratextuais de cardter enunciativo e produtivo: a empresa anunciante

A empresa enunciadora, responsavel pela veiculagdo da peca publicitaria em analise, ¢
a Hyundai Kia Automotive Group, uma companhia que atua no mercado automobilistico
internacional fundada em 1967. A Hyundai ¢ a 5* maior montadora de automoveis do mundo,
operando em 193 paises, e empregando cerca de 80.000 funciondrios. A empresa possui 6000
concessionarias e subsididrias e 10 fabricas, uma delas, no Brasil. Estimativas indicam que a
Hyundai fature cerca de US$ 97,4 bilhdes.

Fazem parte do portfolio do Grupo Hyundai Kia, duas marcas: a Hyundai e a Kia. A
Hyundai, marca anunciada na pega, ¢ uma das maiores empresas automobilisticas do pais,
com uma fabrica em Piracicaba, no interior do estado de Sao Paulo, onde gera cerca de 20.000
empregos diretos e indiretos.

A trajetoria de fortalecimento da marca Hyundai no mercado nacional vem utilizando

como estratégia o posicionamento de seus produtos como sindénimos de sofisticac¢do e alta

% http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/07/hyundai-driving-is-believing. html
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tecnologia, representada por uma politica de perfeccionismo na produgdo e adequacdo dos

seus automoveis as condi¢oes severas da malha rodoviaria brasileira.

6.7.3.7 Relagoes intertextuais de carater paradigmatico: relagoes genéricas da pega

A peca publicitaria televisual em analise, O que era sonho, agora é Hyundai,
pertence ao género promocional, subgénero publicidade televisual, macroformato
intervalar, sendo participante de campanha com o mesmo nome, veiculada também por
outras midias. Seu texto, que obedece as normas do subgénero e macroformato, promove a
marca ¢ o produto anunciado, convocando o telespectador ao consumo; o formato adotado
articula o factual e o ficcional na representacio de um mundo fantdstico/sedutor, mas
presidido pela verossimilhanca, retratada através dos sonhos e alcance de objetivos

profissionais.

6.7.3.8 Relagoes intratextuais de carater discursivo e expressivo

Tematizacdo: o tema central do texto em andlise gira em torno da oposi¢do fantasia
vs realidade. A fantasia, agregam-se valores como sonho, imaginacdo, desejo. A realidade,
agregam-se valores como realizagdo, consolidag¢do, conquista. A marca anunciada ¢
apresentada como canalizadora de todos esses valores: seu consumo torna possivel alcangar o
inalcancavel, realizar sonhos, competéncia essa que se traduz pelo comportamento dos
personagens, pelo estilo de vida retratado, pelos beneficios exclusivos presentes na linha
especialmente desenvolvida para os brasileiros, e que ¢ consolidada pelo slogan: o que era

sonho, agora é Hyundai.

Figurativiza¢do: o tema ¢ figurativizado através da apresentacdo do esteredtipo da
crianga sonhadora e de suas aspiragdes para o futuro adulto, imersa na realidade altamente
tecnologica da marca anunciante. Seus sonhos sdo figurativizados por alusdes a situagdes
alegoricas, tais como ser um astronauta, uma estrela e um jogador de futebol, s6 sendo
possivel alcanga-las, de certa forma, se os pais dos sonhadores possuirem um automével da
marca anunciante.

A figurativizacdo das criangas sonhadoras se da, ndo s6 pela recorréncia a suas
imagens, como pelas experiéncias que vivenciam, pelo estilo de vida que adotam, pelos

sonhos que expressam. Ao conformar o tema através do emprego dessa figura, a narrativa, de
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certa forma, configura também seus virtuais consumidores, pais de familia economicamente

ativos e bem-sucedidos profissionalmente.

Actorializacdo: o processo de actorializacdo constrdi personagens-tipo, criangas
sonhadoras, langando mao de trés atores sociais andnimos, cujo comportamento demonstra
seu estado de conjungdo como o produto anunciado. Sua expressdo corporal indica
tranquilidade, estabilidade, autoconfianga, contemplagdo, num aparente a vontade.

Na narrativa, as criangas passeiam por uma cidade no banco de traz de automoveis
Hyundai e observam a paisagem urbana pela janela, enquanto mencionam em pensamento
(voz em off), sonhos sobre seu futuro profissional e pessoal. Aparentemente, todas se dirigem
a um estadio de futebol onde haveria um jogo da selecdo Brasileira durante a Copa do Mundo
2014. No enredo, os automoveis proporcionam o conforto, tecnologia e seguranga necessarios
para que as criangas cheguem ao seu destino.

Todos atuam diante da camera, mas ndo estabelecem contato visual com a ela; trata-se
de uma comunica¢do indireta com consumidor, uma narrativa da qual o telespectador
participa apenas como observador.

A configuragdo discursiva dos personagens faz com que a peca interpele diretamente
seus enunciatarios/consumidores, homens e mulheres, com familia constituida,
economicamente ativos, bem-sucedidos ou que buscam realizagdo pessoal e profissional,

apreciadores de um estilo de vida requintado.

Temporalizagcdo: o texto ndo traz indicagdes precisas sobre sua ancoragem temporal,
mas a idade, figurino e comportamento dos personagens dao indicios de que o tempo em que
se passa a narrativa ¢ o atual. A articulagdo desses indicios com o subgénero publicidade
televisual, com o periodo de veiculagdo da pecga publicitiria e com contexto cenografico,
permite supor que a a¢do se passa em um dia de jogo da Sele¢@o Brasileira de Futebol durante

a Copa do Mundo de 2014.

Espacializacio: os espacos onde se passa a narrativa sao representados como locais
urbanos arquitetonicamente requintados. O cendrio caracteriza diversos ambientes como ruas
e calgadas urbanas, estadio de futebol e o interior do préprio veiculo anunciado. O mobilidrio
cénico possui aspecto novo, moderno, sofisticado, tecnologico. Veem-se, no entorno dos
personagens, o automovel anunciado e equipamentos no seu interior, construgdes e

monumentos de alto valor arquitetonico, um restaurante refinado, a fachada de um grande
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estadio de futebol. Trata-se de ambientes internos e externos, cujos elementos cénicos estao
cuidadosamente dispostos com vistas a caracterizar espagos de convivio social altamente
desenvolvidos do ponto de vista tecnolégico e arquitetonico, requintados, organizados,

confortaveis, aconchegantes, belos e festivos.

Tonalizacdo: a combinatéria tonal que perpassa o texto desdobra-se a partir de um
tom principal de carater fantasioso, que se traduz em sonhos, conto de fadas, ludico. Esse tom
principal que preside os demais articula-se com outros pares opositivos: imaginagdo vs
realizagdo,; sonho vs realidade,; desinteresse vs contemplagdo. Essa combinatéria se expressa,
particularmente, através da demonstragdo do comportamento leve das criangas protagonistas,
de sua postura corporal e gestual lentos e contemplativos, de seus olhares pensativos; da
pujancga arquitetonica dos cenarios; da men¢ao de expressdes chave como eu sempre quis ser
uma estrela, revolucionou o mercado, o que era sonho agora é Hyundai.

Além das imagens, o dudio também participa desse processo de expressao do tom no
texto, uma vez que apresenta pontuagdes sonoras que simulam a comunicacdo pelo radio de

uma nave espacial; musica ao estilo heroico; impostagdes vocais altivas.

Estratégias discursivas: a estratégia discursiva principal que sustenta o
desenvolvimento da narrativa ¢ o apelo a exemplificacdo, representado pela recorréncia a
criancas sonhadoras que se apresentam em tom fantasioso e lidico, expresso pelo emprego da
imagem de meninos € menina que tém suas fantasias supostamente realizadas na narrativa,
para representar a competéncia da marca anunciada em solucionar/concretizar anseios/desejos
dos consumidores brasileiros.

Em ambito mais geral, a recorréncia a essa estratégia discursiva relaciona uma
situacdo cotidiana com os atributos do automovel anunciado, através da exemplificacdo de
pessoas “comuns’” que se realizam pessoal e profissionalmente diante dos impactos positivos
da marca em suas vidas.

Por esses motivos, o emprego dessa estratégia visa a levar ao consumo, para além do
fator econdmico, por questdes de ordem simbolica, como status, autoestima, satisfacdo

pessoal, bem-estar, orgulho, sofisticagdo.

O texto recorre, ainda, de forma complementar, as seguintes estratégias/figuras

manipulatérias e/ou argumentativas:
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a)

b)

d)

a intimidacdo, representada pela ameaca implicita de que, sem o produto
anunciado, ndo ¢ possivel alcangar realizagdes pessoais;

a provocacio, representada pela incitacdo aos sonhos do consumidor para que
vivencie o prazer da sua realizacdo, bastando para isso, adquirir o veiculo que, por
si, ja constituiria um fator chave do alcance desses sonhos;

a tentacdo, representada pela cooptacdo do telespectador via apresentacdo do
estilo de vida conquistado pelos protagonistas, que demonstram requinte e
sofisticacdo, repleto de realizagdes;

o arrazoamento, representado pela descri¢cdo do feito realizado pela anunciante
que, segundo ela, revolucionou o mercado, criou uma linha de automdveis sé para
os brasileiros e tem a melhor garantia. Trata-se de um argumento que procura
evidenciar objetivamente o diferencial do produto anunciado em relacdo aos seus

demais concorrentes.

O texto langa mao dos seguintes recursos expressivos:

a)

b)

2

enquadramentos em planos proximos, que valorizam os detalhes do produto e as
emocdes dos protagonistas; em plano geral, que valorizam os contextos
arquitetonicos e tecnoldgicos;

profundidade de campo média, o que permite identificar claramente os cenarios
e figurantes, porque ¢ gerada por médio desfoque nos planos de fundo;
perspectiva que alterna angulos entre perfis e frontais em altura neutra, o que
implica parcialidade na configuragao discursiva;

musica composta em arranjo leve e simples no inicio, que evolui para arranjo
empolgante e heroico;

voz das criangas em off, com timbre pueril, altivo e aveludado, que se encarrega
de criar uma atmosfera envolvente de sonho e fantasia; voz do locutor em off, com
timbre masculino grave, altivo e potente, que se encarrega de mencionar as
informagdes centrais do texto;

cendrios compostos por paisagens que caracterizam as ruas de uma cidade
moderna, um estadio de futebol e o interior de automodveis da marca Hyundai;
figurino casual, com certo toque de requinte, exceto para uma das criangas € seu

pai, que vestem camisetas da sele¢do brasileira de futebol;
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h) montagem que utiliza vérios planos e justaposicdes em um ritmo de cortes
mediano;

i) coloragdo predominantemente prateada ou acinzentada, o que promove aspectos
de alta tecnologia e sofisticagdo;

j) iluminagdo difusa nos personagens, mas com pontos de brilho intenso em regides
do cendrio que conduzem o olhar do telespectador a locais especificos da cena e
contribuem para a constru¢ao de uma atmosfera de sonho e fantasia;

k) caracteres apresentam as informacdes: “Hexagarantia Hyundai. Valida até o
final da copa do mundo da FIFA” e o site especial da campanha
“hyundainacopa.com.br”;

1) apresentacido da imagem do produto em uso, integrado a narrativa;

m) referéncia 2 marca e ao produto anunciado, que ¢ feita diretamente através da
fala do locutor — “4 Hyundai revolucionou o mercado. Criou uma linha so para
os brasileiros”, “O que era sonho, agora é Hyundai.”; da visualiza¢ao do proprio
produto em uso; da aplicagdo de um selo que identifica a Hyundai como parceira
da Copa do Mundo 2014 durante toda a peca; da assinatura grafica — (ver Figura

12, p. 216).

6.7.3.9 Relagoes intertextuais de cardter sintagmatico

A peca publicitaria em andlise contrai relagdes intertextuais de carater sintagmatico
com todas as demais pecas publicitarias, transmissdes esportivas e reportagens em que
aparecem jogos de futebol ou, de alguma forma, imagens que se refiram ao evento Copa do
Mundo 2014.

A peca mantém, além disso, relagdes intertextuais de cardter sintagmdtico com as
demais pegas da campanha O que era sonho agora é Hyundai, exibidas em outras midias, e

com outras campanhas da marca Hyundai.

6.7.4 Algumas observacoes sobre as pecas publicitarias analisadas pertencentes ao

setor veiculos, pecas e acessorios

As duas pecas do setor veiculos, pecas e acessorios analisadas adotam formatos

distintos na promog¢ao dos produtos anunciados.
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Em sintese, a estratégia discursiva que caracteriza a peca da Renault ¢ o apelo ao
absurdo para composi¢do de um esquete caricaturesco e comico durante o qual ocorre a
compara¢do entre consumir ou ndo o produto em situagdes cotidianas. Ja a peca da Hyundai
recorre ao apelo a exemplificacdo do comportamento ludico de criangas para a composi¢ao
de cenas fantasiosas, durante as quais ficam demonstrados 0s
beneficios/qualidades/caracteristicas do produto em situagdes cotidianas.

Na pec¢a publicitaria da Renault, o formato adotado ¢ o da comparagdo antes vs
depois, representado pela construgdo de uma narrativa centrada no percurso da acdo do
sujeito quando em disjun¢do vs conjungdo com o produto anunciado. Nesse caso, demonstra-
se a passagem do sujeito de um estado de disjun¢do ao de conjungdo que, assim, tem seu
percurso sancionado positivamente como um dever/saber fazer. A voz do anunciante, de
cardter persuasivo, sO aparece ao final da peca, sob a forma de locugdo, que enuncia os
slogans da campanha.

No caso da Hyundai, o formato adotado ¢ o da demonstragdo, representado pela
constru¢dao de uma narrativa centrada no percurso da a¢ao do sujeito quando ja em conjunc¢do
com o produto anunciado que, assim, tem seu percurso sancionado pelo empoderamento —
poder fazer — proporcionado pela posse de um automoével adaptado ao contexto rodoviario
brasileiro. A voz do anunciante, de carater argumentativo, s6 aparece ao final da peca, sob a
forma de locugdo, que enuncia diferenciais do produto e os slogans da campanha.

As duas pecas publicitarias do setor apresentam os automoveis anunciados como
vetores/condutores dos virtuais consumidores a experiéncias formidaveis. A essas insercdes,
correspondem formas de manipulacdo/convencimento bastante semelhantes.

A incitagdo dos consumidores a viverem momentos de liberdade e sonhos incriveis
satisfaz a uma estratégia de manipulacdo da ordem da provocacio; a ilustragdo de estilos de
vida magnificos corresponde a uma estratégia de manipulacdo da ordem da tentacdo; a
sugestao sub-repticia de que, sem o consumo dos automoveis anunciados, ndo se alcangam os

beneficios expostos nas pegas equivale a estratégia de intimidagao.

6.8 DA SINTESE DOS RESULTADOS OBTIDOS

A presente secdo propde-se a apresentar a sintese dos resultados obtidos com a analise
das doze pegas publicitarias selecionadas para comporem o corpus, pertencentes aos seis

setores econdmicos mais representativos em termos de volume de investimento publicitario
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televisivo, quais sejam alimentacdo; industria farmacéutica; higiene pessoal e beleza;

mercado financeiro e seguros; telecomunicacoes; veiculos, pecas e acessorios.

6.8.1 Quanto as relacées paratextuais de carater socioeconémico

A

configuracdo dos setores anunciantes assinala significativos aspectos distintivos

entre eles, no que concerne:

a)

b)

2)
h)

a classificagdo dos produtos participantes de cada setor — necessarios vs
supeérfluos; durdveis vs ndo durdveis; conveniéncia vs compra comparada vs
especiais;

a logica que preside o consumo das mercadorias de cada setor — utilitaria,
simbdlica, sociopolitica interativa, pertencimento;

a propria diferenciagdo entre produtos pertencentes a0 mesmo setor e subsetor;

ao esforco demandado ao consumidor na escolha de um produto/servigo/marca,
dentre outros do mesmo subsetor;

a diferenca de pregos atribuida a mercadorias do mesmo subsetor;

a durabilidade do produto consumido e a frequéncia do consumo dos produtos por
setor;

aos valores normalmente convocados, por cada setor, para levar ao consumo;

a frequéncia normalmente atribuida ao consumo do produto anunciado.

O exame dessas relagdes paratextuais de carater socioeconomico demonstrou que:

a)

b)

o setor alimentacdo opera com bens necessarios, ndo durdveis, do tipo
conveniéncia, que apresentam baixa diferenciacdo entre si e cujo consumo
costuma ser frequente, presidido por uma logica utilitiria, sendo fatores
determinantes para sua escolha o prego e/ou o valor da marca. As agdes
promocionais das marcas presentes no mercado, de modo geral, recorrem a
valores tanto racionais/utilitarios — prego, procedéncia, processo de producgdo,
conservagdo, sabor, praticidade no consumo, valor nutricional —, quanto
simbolicos — status, interagées afetivas, bem-estar e estilo de vida,

o setor farmacéutico opera com bens necessarios, ndo durdveis, do tipo
conveniéncia, que apresentam, em geral, alta diferencia¢do entre si, mas com
subsetores em que ocorre baixa diferenciacdo entre os produtos e cujo consumo

costuma ser eventual, presidido por uma ldégica utilitdria, sendo fatores
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d)

determinantes para sua escolha o preco e/ou a funcionalidade. As agdes
promocionais das marcas presentes no mercado, de modo geral, recorrem a
valores tanto racionais/utilitarios — preco, efetividade, satide —, quanto simbolicos
— bem-estar, estilo de vida, confianca;

o setor higiene pessoal e beleza opera com bens relativamente necessarios, nao
duraveis, do tipo conveniéncia, que apresentam razoavel diferenciacdo entre si e
cujo consumo costuma ser eventual ou diario, presidido pela combinatoria entre as
logicas utilitaria, simbdlica e sociopolitica interativa, sendo fatores determinantes
para sua escolha o prego, o valor da marca e/ou a funcionalidade. As acdes
promocionais das marcas presentes no mercado, de modo geral, recorrem a
valores tanto racionais/utilitdrios — preco, quantidade, hidratagdo, aromas,
brilho, lisura, embalagens especiais —, quanto simbodlicos — status,
autoconfianca, beleza, liberdade, sofisticacdo, realizacdo afetiva e éxito
profissional, bem-estar, estilo de vida;

o setor mercado financeiro e seguros opera com bens relativamente necessarios,
duraveis, do tipo compra comparada, que apresentam razoavel diferenciacdo entre
si e cujo consumo, relativo ao uso do servigo contratado, ¢ bastante frequente e até
mesmo didrio, presidido pela combinatoria entre as logicas utilitaria, simbolica,
sociopolitica interativa e de pertencimento, sendo fatores determinantes para sua
escolha os precos/tarifas, o valor da marca e/ou a qualificacdo do servico
oferecido. As acdes promocionais das marcas presentes no mercado recorrem, de
modo geral, a valores tanto racionais/utilitarios — tarifas/precos, liquidez
financeira, crédito, ferramentas para pagamento, credibilidade, seguranca,
praticidade, rapidez, orientagdo técnica —, quanto simbolicos — status,
autoconfiancga, éxito profissional, sonhos e desejos, interacoes afetivas, bem-
estar, estilo de vida,

o setor telecomunicagdes opera com bens necessarios, duraveis, do tipo compra
comparada, que apresentam baixa diferenciacdo entre si € cujo consumo, relativo
ao uso do servico contratado, ¢ diario, presidido por uma logica utilitaria, sendo
fatores determinantes para sua escolha os precos/tarifas e/ou o valor da marca. As
acdes promocionais das marcas presentes no mercado recorrem, de modo geral, a
valores tanto racionais/utilitarios — tarifas/precos, convergéncia de servigos,
melhor cobertura, internet mais rdpida, isencdo de tarifas para ligacoes e

mensagens entre usudrios da mesma operadora, dominio da tecnologia —,



227

quanto simbolicos — relacées humanas, interacéoes afetivas, éxito profissional,
bem-estar, estilo de vida;

f) o setor veiculos, pecas e acessérios opera com bens relativamente necessarios,
duraveis, do tipo especial, que apresentam de razoavel a alta diferenciagdo entre si
e cujo consumo, relativo ao uso do produto, costuma ser diario, presidido pela
combinatoria entre as logicas utilitdria, simbdlica, sociopolitica interativa e
pertencimento, sendo fatores determinantes para sua escolha os precos/tarifas e/ou
o valor da marca. As agdes promocionais das marcas presentes no mercado
recorrem, de modo geral, a valores tanto racionais/utilitarios — preco, prazo e taxa
de juros para financiamento, poténcia, velocidade, disponibilizacio de
assessorios/equipamentos —, quanto simbolicos — status, poder, liberdade,

virilidade, seducdo, éxito profissional, entretenimento, bem-estar, estilo de vida.

6.8.2 Quanto as relacoes paratextuais de carater comunicativo midiatico

As relagdes paratextuais de carater comunicativo mididtico dizem respeito,
especificamente, a articulacdo de cada uma das pecas publicitdrias analisadas com o contexto
televisual e midiatico de sua exibicdo. Todas as pegas analisadas foram exibidas pela RGT,
via sua afiliada RBSTV, no periodo entre os dia 14 e 27.07.2014, em diferentes horarios, nos
espacos intervalares da programacdo — entre programas e entre blocos de um mesmo
programa. Isto representa um grande investimento dessas marcas em termos financeiros, pois
se trata da RGT, em um periodo com audiéncia garantida, publico de cardter mais
heterogéneo e com disponibilidade para dedicar mais tempo a televisdo: afinal, era a Copa do
Mundo. Todas as pecas analisadas fazem parte de campanhas publicitarias exibidas, também,
por outras midias.

Os horarios escolhidos para a exibicdo de uma peca publicitaria, em principio,
fornecem indicagdes sobre o publico a que ela deseja interpelar. Mas, no caso em estudo,
possivelmente alguns dos horarios de exibicdo das pegas em exame estavam incluidos no
pacote de insercdes comerciais contratado: durante as madrugadas, mesmo no periodo da
Copa do Mundo 2014, dificilmente se encontram virtuais consumidores, representados por
um publico telespectador economicamente ativo e interessado em ofertas tdo dispares entre si,

o que dificulta uma defini¢do mais precisa do publico alvo.
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6.8.3 Quanto as relacdes paratextuais de carater enunciativo e produtivo

Todas as empresas anunciantes ja sdo bastante conhecidas do publico telespectador,
devido a sua relevancia no setor de mercado em que atuam e ao fato de habitualmente,
realizarem campanhas veiculadas, ndo s6 pela RGT, mas por outras emissoras de televisao e,
mesmo, outras midias (canais abertos e fechados).

Embora a maioria das pecas publicitdrias tenham sido realizadas por diferentes
produtoras audiovisuais, contando com equipes bastante diversas, alguns dos anuncios
analisados adotam formatos e/ou estratégias bastante semelhantes. Dois, dentre a totalidade
dos antncios analisados, Snickers e Santander, foram produzidos pela mesma produtora
audiovisual, a O2 Filmes; e dois deles, Snickers e Neosaldina, foram realizados pela mesma
empresa produtora de dudio, a Cabaret.

Todas as marcas anunciadas sdo controladas por grupos e conglomerados maiores,
multinacionais, possuindo diversas outras marcas em seu portfolio e uma atuagdo que impacta
milhdes de consumidores ao redor do mundo, envolvendo faturamentos vultuosos. Apenas
trés das doze empresas enunciadoras analisadas detém apenas um foco comercial, quais sejam
o Grupo Santander, o Grupo Itati Unibanco e a Telecom Italia Mobile.

Independentemente de suas configuragdes enunciativas e produtivas, do foco
comercial de cada uma das empresas enunciadoras, do formato que adotam, da produtora
responsavel por sua realizagdo, todas as pecas publicitdrias apontam, de alguma forma, a
competéncia do produto/servico/marca anunciado na solugdo de problemas, sejam eles fome,
qualidade nas refei¢cdes, dores de cabega, resfriados, saide dos cabelos, cor e espessura dos
pelos das axilas, poder financeiro, questdes de responsabilidade socioambiental, liberdade no
uso de telecomunicacdes, velocidade de internet banda larga, mobilidade automobilistica,

ratificado pela reiterag@o de seu posicionamento mercadoldgico:

a) Snickers — alimento de facil consumo, que produz saciedade e possui alto valor
nutricional;

b) Seara — alimentos que sdo portadores de qualidade superior aos seus concorrente;

¢) Neosaldina — medicamento que proporciona alivio das dores de cabega,
relaxamento e bem-estar;

d) Apracur — medicamento que alivia os sintomas de gripes e resfriados com

menores efeitos colaterais;
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Pantene — linha de produtos capilares que apresenta solucdes eficientes no
processo de cuidado e tratamento dos cabelos;

Garnier — linha de cosméticos que adota férmulas adaptadas a realidade brasileira,
sem matérias-primas derivadas de animais e, na sua maioria, provindas de fontes
naturais;

Santander — servigo bancario que estd voltado para realizagdo dos projetos de seus
clientes;

Itati — servigo bancério que se preocupa com as questdes socioambientais;

TIM — operadora de servigos de telefonia celular que oferece a possibilidade de
transposi¢ao das fronteiras;

GVT - operadora de servicos de telecomunicagdes que oferece alto valor
agregado com qualidade, superando os concorrentes;

Renault — linha de automoveis que se caracteriza pela robustez, amplo espago
interno, tecnologia e design, agregados a baixos custos;

Hyundai — linha de automoveis que ¢ sindnimo de sofisticacdo e alta tecnologia.

Quanto as relacoes intertextuais de carater paradigmatico

Todos os textos analisados ligam-se ao género promocional, subgénero publicidade

televisual, macroformato intervalar e sdo participantes de campanhas publicitarias

compostas também por outras pecas. Na maior parte dos casos, eles movimentam-se entre o

factual (metarrealidade) e o ficcional (pararrealidade), sendo que somente quatro das pecas

publicitarias — Seara, Apracur, Itai e GVT — se utilizam apenas da metarrealidade. Todas as

pecas publicitarias procuram demonstrar, com relativa objetividade, os beneficios do

produto/servi¢o anunciado e/ou a credibilidade da marca, agregando a sua imagem, tragos que

possam motivar seu publico alvo.

Embora adotem formatos diferenciados, as andlises possibilitaram a identificagdo de

trés estruturas/formatos que se apresentam de forma reiterada: a demonstracdo, a comparagdo

antes vs depois € a comparagdo com vs sem, explicadas com mais profundidade na se¢ao Dos

apontamentos finais.
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6.8.5 Quanto as relacoes intratextuais de carater discursivo e expressivo

Os textos foram analisados do ponto de vista intratextual, considerando os diferentes
dispositivos discursivos empregados e as estratégias discursivas/expressivas convocadas para

a sua manifestagao/expressao.

Tematizacio: os temas centrais utilizados no desenvolvimento da narrativa das pecas
publicitarias analisadas operam com oposi¢des diversas entre si, mas articulam-se com
valores bastante semelhantes, tais como estilo de vida, status, realiza¢do pessoal, bem-estar,
autoestima, equilibrio emocional e bom-humor. Somente dois anuncios, o da Pantene e o da
Garnier, ligados ao setor de Higiene pessoal e beleza, recorrem coincidentemente, a um
mesmo eixo temadtico — feiura vs beleza. Cinco dos doze casos examinados convocam
oposicdes temadticas que fazem algum tipo de referéncia as caracteristicas dos bens
promovidos — Snickers, Apracur, Pantene, Garnier ¢ GVT — os demais casos elegem
oposi¢des nada especificas, cujas poderiam servir a qualquer tipo de produto. Em todas as
pecas analisadas, a marca do bem e o slogan da campanha sdo apresentados como ferramenta

de consolidacdo/traducdo dos valores que fundamentam o desenvolvimento das pecas.

Figurativizacido: todas as narrativas examinadas figurativizam os temas através da
convocacdo de diferentes esteredtipos: o estudante esfomeado, a mulher independente bem-
sucedida, o heroi do time de futebol, o homem sertanejo do campo, a mulher perfeita, o
estudante miseravel, o cidaddo exemplar, o casal tradicional, o jovem despojado, o homem
bem-sucedido, o cliente satisfeito, o adulto emergente, a crian¢a sonhadora.

Essas figuras sdo personagens de narrativas que relacionam os beneficios/atributos
dos produtos/servicos/marcas anunciados com situagdes cotidianas durante as quais ocorre a
compara¢do entre consumir € ndo consumir o produto anunciado, ou a exemplificacdo dos
beneficios em se consumir o bem promovido. Apenas duas pecas do corpus — Pantene e
Garnier — configuram formas mais abstratas de representagdo, através das quais, ocupam-se
em apenas demonstrar as caracteristicas da mercadoria anunciada, sem necessariamente

relaciond-la com alguma circunstancia social habitual.
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Tabela 17 — Aspectos fundamentais da figurativiza¢ao nos textos analisados

Beneficios mostrados

Anunciante  Esteredtipo Representacio através de:

Snickers Estudante esfomeado Relagdo situagdo vs beneficios =~ Comparagdo antes vs depois
Seara Mulher independente bem-sucedida Relagdo situag@o vs beneficios ~ Exemplificaggo referencial
Neosaldina Heroi do time Relagdo situagdo vs beneficios =~ Comparagdo antes vs depois
Apracur Homem sertanejo do campo Relagdo situagdo vs beneficios ~ Exemplificaggo referencial
Pantene Mulher perfeita Demonstragdo beneficios Exemplificagdo referencial
Garnier Mulher perfeita Demonstragdo beneficios Exemplificagdo referencial
Santander Estudante miseravel Relagdo situag@o vs beneficios ~ Comparagdo com vs sem
Itat Cidaddo exemplar Relagdo situagdo vs beneficios  Exemplificagdo simulada
TIM Egj;gifﬁiiité?g:m despojado, Relagdo situag@o vs beneficios ~ Comparagdo com vs sem
GVT Cliente satisfeito Relagdo situagdo vs beneficios ~ Exemplificaggo referencial
Renault Adulto emergente Relagdo situag@o vs beneficios =~ Comparagdo antes vs depois
Hyundai Crianga sonhadora Relagdo situagdo vs beneficios  Exemplificagdo simulada

Fonte: o autor

Actorializacio: o processo de actorializagdo dos sujeitos participantes das narrativas
examinadas, como parte de configuragdes estereotipadas, restringe-se a criagdo de
personagens-tipo, sejam eles protagonistas ou coadjuvantes. Em sete das pecas publicitarias
analisadas — Seara, Apracur, Pantene, Garnier, Itat, GVT e Hyundai —, ndo ocorrem
transformagdes de estado, pois os protagonistas ja estdo em conjuncdo com o produto
anunciado, razdo pela qual apresentam um comportamento tranquilo e estavel. As demais
pecas manifestam a passagem dos protagonistas de um estado de caréncia para outro de
satisfacdo, ndo sem antes evidenciar as consequéncias de ndo consumir a mercadoria
anunciada, como € o caso das pecas do Snickers, Neosaldina, Santander, TIM e Renault.

Dez das pecas utilizam-se de atores sociais andnimos para configurar esses
personagens-tipo; cinco das pegas publicitarias convocam atores sociais famosos, sendo que
trés delas assumem na narrativa a sua identidade na vida real — Seara, Apracur ¢ TIM —; uma
oscila entre o real e a ficcdo — a Pantene —; e outra ficcionaliza totalmente a identidade da atriz

social famosa — a Snickers.

Temporaliza¢do: o processo de temporalizagdo das narrativas nas pecas analisadas
ndo permite uma defini¢do precisa do tempo em que se passa a trama, possibilitando apenas

afirmar que se trata de um tempo atual, o que fica comprovado pela imagem fisica e
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comportamento dos protagonistas, sejam eles atores sociais famosos ou meros personagens;
pela composi¢do cénica; pela articulagdo desses elementos de carater intratextual com o
subgénero publicidade televisual e pelo periodo de veiculacdo dessas pecas publicitarias.
Apenas trés pegas fornecem indicagdes mais explicitas sobre o tempo no interior do proprio

texto publicitario, quais sejam a Pantene, a Renault e a Hyundai.

Espacializacio: o processo de espacializagdo em todas as narrativas, exceto a da
Garnier, recorre a espagos de convivio social cotidiano, buscando, na maioria dos casos,
construir cenarios que retratam ambientes aconchegantes, sofisticados, organizados. Sete das
pecas usam como cenario principal, algum comodo de residéncia particular, como salas de
estar, cozinha, varanda e quarto — Snickers, Seara, Apracur, Pantene, Itati ¢ TIM. Quatro
pecas, ainda, utilizam-se de espagos urbanos, tais como campo de futebol, ruas publicas,
restaurante e casas de festas — Neosaldina, Santander, Renault e Hyundai. Uma pega utiliza-se
de um estudio — Garnier.

As pecas da Snickers, Neosaldina e Santander empenham-se na composi¢cdo de

cenarios contendo elementos cénicos que complementam a propria narrativa.

Tonalizacdo: o processo de tonalizacdo das pecas publicitarias, embora recorra, de
modo geral, a combinatdrias tonais contendo pares opositivos bem diversos uns dos outros,
apresenta alguns deles reiterados de forma significativa. Cinco das pecas examinadas
recorrem a um tom explicito de humor da ordem do caricaturesco — Snickers, Neosaldina,
Santander, TIM e Renault —, mas esse tom de bom-humor também pode ser identificado nas
demais pegas, ainda que de forma menos explicita, até mesmo sub-repticia, pois elas também

se esforcam para criar uma atmosfera bem-humorada, ou pelo menos, de bem-estar.

Estratégias discursivas: as estratégias discursivas principais responsaveis pela
propria organizagdo narrativa, detectadas nas pegas publicitarias analisadas, sdo de trés
ordens, referindo-se: a estruturagdo discursiva como um todo, a fungdo desempenhada pelos
protagonistas e a situacdo social em que ocorre a trama. Assim, Snickers, Santander, TIM e
Renault apelam a estratégia de uma estruturagdo discursiva beirando o absurdo para, na
sequéncia, comparar o comportamento dos personagens frente ao consumo ou niao do
produto/servico anunciado durante uma situagdo cotidiana. Cinco pecas centram-se no
processo de actorializagdo apelando a uma autoridade ou celebridade para demonstrar os

beneficios do consumo do produto/servigo anunciado — Seara, Apracur, Pantene, TIM e GVT.
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Uma peca centra-se no processo de actorializagdo, tornando o produto anunciado protagonista
da propria narrativa, para, entdo, comparar o comportamento dos personagens frente ao
consumo ou ndo do produto anunciado — Neosaldina. Quatro pegas apelam a estratégia de
uma estruturacdo discursiva de carater exemplificativo para, na sequéncia, dizer dos
beneficios do produto/servico/marca anunciado — Pantene, Garnier, Itati e Hyundai.

Todas as pecas publicitdrias, independentemente das estratégias discursivas principais
empregadas na organizacdo de seu texto, esfor¢am-se para, através da demonstracdo ou
comparacdo entre consumir ou ndo as mercadorias, apresentar os beneficios do
produto/servico/marca anunciados, normalmente aproximando essa demonstragdo e/ou
compara¢do com a vivéncia de situagdes cotidianas, tais como a discussdo entre colegas de
apartamento, o preparo de uma refei¢do, a disputa em uma partida de futebol, a curticdo de
musica em uma varanda, o jantar com os amigos, a leitura para criangas, o deslocamento de

bicicleta ao trabalho, a presenca em um espetaculo, o uso de smartphone no sofa ou do

computador no escritério e sala de estar, a festa com amigos, o passeio de automovel pela

cidade.

Tabela 18 — Aspectos fundamentais das estratégias discursivas centrais nos textos analisados

Anunciante Estratégia Discursiva Principal Desdobramento Situacio Contexto
Snickers Apelo ao absurdo Comparag@o consumir ou nao Situagdo cotidiana
Seara Apelo a autoridade/celebridade Demonstragdo beneficios Situagdo cotidiana
Neosaldina Apelo a personificago Comparag@o consumir ou nao Situagdo cotidiana
Apracur Apelo a autoridade/celebridade Demonstragdo beneficios Situagdo cotidiana
Pantene igg}g 2 Zig?g;gg?fgggﬁgjzgfno delos Demonstragdo beneficios Embelezamento
Garnier Apelo a exemplificagdo/modelo Demonstragdo beneficios Embelezamento
Santander Apelo ao absurdo Comparag@o consumir ou nao Situagdo cotidiana
Itat Apelo a exemplificagado Demonstragdo Situagdo cotidiana
TIM Al s storidadeelebridade Demonstagh beneficios | Situagio cotdiana
GVT Apelo a autoridade/clientes Demonstragdo beneficios Situagdo cotidiana
Renault Apelo ao absurdo Comparag@o consumir ou nao Situagdo cotidiana
Hyundai Apelo a exemplificagdo/ludico Demonstragdo beneficios Situagdo cotidiana

Fonte: o autor

Além dessas macroestratégias, responsaveis pela organizagdo da narrativa como um
todo, no interior da narrativa das pegas publicitarias examinadas, hd a recorréncia a

estratégias/figuras manipulatdrias e/ou argumentativas complementares.
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Estratégias/figuras manipulatorias e/ou argumentativas: todas as pecas analisadas
recorrem a mais de uma estratégia/figura manipulatoria e/ou argumentativa. Todas elas
langam mao de recursos da ordem da intimidacfo, através dos quais insinuam de forma sub-
repticia, exceto na peca da TIM, que o telespectador s6 consegue obter o €xito esperado nos
processos de consumo fazendo uso do produto/servico; onze pegas lancam mao de
estratégias/figuras da ordem da tentacdo, sempre cooptando os telespectadores através do
estimulo a cobica por aqueles efeitos incriveis que se podem alcangar ao serem consumidos os
bens promovidos; sete dos doze casos avaliados também convocam a provoca¢do como
recurso manipulatdrio, desafiando o telespectador, normalmente, a responder com algum tipo
de acdo, tal como a experimentacdo do produto/servico, a vitoria num jogo, a participagdo em
um desafio, a conquista da liberdade, a curticdo do presente, ou, até mesmo, a realizagdo dos
sonhos.

Do mesmo modo, a persuasdo via argumentacdo ¢ uma constante nas pecas
promocionais que compdem o corpus do trabalho, aparecendo em dez das doze pecas
publicitarias examinadas e, em nove delas, de forma explicita, através da descri¢do objetiva

dos diferenciais e atributos dos produtos/servigos anunciados.

Tabela 19 — Visado geral das estratégias/figuras manipulatorias e/ou argumentativas

Anunciante Intimidag¢io Tentacio Seducio Provocacio Arrazoamento
. A licit tagdo vi . ..
Snickers meaga explcita Coop acdo via — — Diferenciais
Ameaga implicita 1magem apetitosa
o tagdo vi Fascini Desafi . .
Seara Ameaga implicita Coop acdo via ascinio por csatio a Diferenciais
imagem apetitosa celebridade experimentar
. A licit PR
Neosaldina mmeaga exp icita — — Incitagdo a vitéria —
Ameaga implicita
Apracur Ameaga implicita Cooptagdo via Fascinio por — Diferenciais
P ¢a mp bem-estar celebridade
Cooptagdo via Fascinio por
Pantene Ameaga implicita ptag celebridade e — Diferenciais
beleza da modelo
beleza
. o tagdo vi Fascini Desafi . .
Garnier Ameaga implicita Cooptagdo via asciio por csafloa Diferenciais
beleza da modelo beleza experimentar
A licit taca . ..
Santander meaga explcita Cooptagao . — — Diferenciais
Ameaga implicita pelos beneficios
. T Cooptagdo via Logica se vs
It A licit . . — — <
a feaga impictta estilo de vida entdo
TIM Ameaga explicita Cooptacdo Fascinio Incitagdo & Diferenciais
¢a exp pelos beneficios celebridade liberdade
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Anunciante Intimidagao Tentacio Sedugio Provocacio Arrazoamento
GVT Ameaga implicita C.oopta(;ao . — Desafio d Diferenciais
via suborno/gratuidade comparagao
Ameaga explicita Cooptagdo via Atragdo entre Incitagdo a
Renault NP . . . —
Ameaga implicita estilo de vida personagens liberdade
Hyundai Ameaga implicita Cooptagdo via — Incitagdo a0 Diferenciais
Y ¢4 mp estilo de vida sonho

Fonte: o autor

Elementos expressivos: o0s mecanismos expressivos empregados nas pecas
publicitarias analisadas parecem acompanhar as demandas originadas pelos processos de
figurativizagdo, actorializagdo e espacializacdo, variando pouco entre as pegas publicitarias
examinadas, o que demonstra que, independentemente do tipo de produto anunciado, das
logicas que presidem seu consumo e do publico a que se destinam, eles partilham segmentos
de um sistema de valores comum a todas as narrativas.

Os enquadramentos s30, na sua maioria, médios e proximos, de forma a valorizar as
acoes dos personagens € a propria imagem do produto anunciado; os figurinos sdo discretos,
casuais e neutros, em onze das doze pegas; os cenarios sdo confortaveis e organizados em
nove dos casos; o ritmo de montagem € lento nas pegas cuja actorializagdo conta com atores
sociais famosos — Seara, Apracur, Pantene, TIM e GVT —, e de moderado a rdpido nas demais
pecas, que empregam atores sociais anonimos; todas as narrativas buscam realizar referéncias
a marca recorrendo, sempre, a mais de uma forma expressiva, seja através da fala dos
personagens/locutores, seja pela aplicacio de um selo na tela, seja pelo uso da

embalagem/produto em cena ou pela assinatura gréafica.
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7 DOS APONTAMENTOS FINAIS

O processo comunicativo promocional de carater publicitirio comporta um
enunciador, a empresa anunciante, que, através de seu texto mensagem, dota o enunciatério, o
virtual consumidor, de competéncia para a agdo, ou seja, para a aquisi¢do do produto, marca,
ou servico anunciado. Nessa perspectiva, em nivel de seu processo comunicativo, essa
mensagem constitui-se, em termos greimasianos, em um percurso do destinador manipulador,
a empresa anunciante, que intenta qualificar o sujeito da acdo, o virtual consumidor, para o
consumo.

Assim, independentemente do formato que adotem para sua manifestagdo, as pegas
publicitarias televisuais estruturam-se para dizer, como alerta Barthes, de diferentes formas,
uma mesma coisa. O que interessa entdo verificar, sdo essas diferentes formas de dizer o
mesmo.

A presente tese propOs-se a refletir sobre o universo promocional de carater
especificamente publicitario com o objetivo maior de analisar as relagdes contraidas entre os
textos publicitdrios e o mercado de consumo, tendo em vista as caracteristicas do
produto/servico/marca anunciado, as logicas que presidem seu consumo e o publico alvo a
que se destina, com o propdsito de verificar se esses aspectos sdo representativos na
configura¢do dessa forma de dizer o mesmo, tdo caracteristica dos anincios publicitérios.

Partiu-se, entdo, da pressuposicao de que, independentemente do formato que adotem
para sua manifestagdo, a configuragdo dos anuncios publicitirios televisuais estaria
estreitamente relacionada com o tipo de produto anunciado, com as logicas que presidem o
seu consumo e com a caracterizagdo do publico a que ele se destina.

As pecas publicitarias frequentemente se apoiam nos valores em jogo em uma dada
sociedade, no caso em estudo, a brasileira, colando esses valores aos produtos anunciados
independentemente de suas reais propriedades e/ou funcionalidades, com o intento de levar os
virtuais consumidores a sua aquisicdo/uso. Assim, considerando o objetivo geral da
investigacdo e as pressuposicdes e constatacdes antes referidas, estabeleceram-se como
objetivos especificos desta tese, em primeiro lugar, a busca pela defini¢do de critérios que
possibilitassem a distingdo dos diferentes grupos de produtos oferecidos ao mercado, que
foram, entdo, reunidos por setores, para posterior selecdo dos setores e pecgas publicitarias
televisuais a serem submetidas a analise. A andlise de cada uma das doze pegas considerou
suas relagcdes de carater paratextual, intertextual e intratextual, com especial atengdo aos

temas e valores por elas convocados, a configuracdo do produto e do publico alvo a que se
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destina, realizando um levantamento das logicas, figuras, estratégias comunicativa/discursiva
€ mecanismos expressivos empregados em seu processo interpelatorio/persuasivo. A
comparac¢do dos resultados da andlise de cada uma das pecas publicitarias selecionadas com
aqueles obtidos no exame das demais, pertencentes ao seu proprio grupo/setor e aos demais,
possibilitou a caracterizacdo de diferentes formatos de textos publicitarios.

Ao longo deste capitulo, procura-se aprofundar a discussdo sobre os resultados
obtidos, examinando com maior profundidade os diferentes niveis considerados na analise.
Mesmo com narrativas e configuracdes diversas, foram identificadas algumas regularidades:
se os produtos anunciados e suas logicas de consumo ndo sdo os mesmos e eles até mesmo
pertencem a diferentes setores, se eles se destinam a diferentes faixas de publico consumidor,
se as narrativas sdo diversas, se seus protagonistas sdo configurados diferentemente, se os
cenarios variam, examinando-se com mais vagar os diferentes niveis das andlises realizadas
por esta investigacdo, foi possivel identificar muitos aspectos comuns, reincidéncias que
independem das caracteristicas do publico alvo, do tipo de produto anunciado e mesmo das
logicas que presidem o seu consumo, contrariando a pressuposi¢do inicial, ja antes referida,
de que esses fatores seriam definitivos na forma de configuracdo das pegas publicitérias.

Todas as pegas parecem tentar colar ao consumo dos bens anunciados valores mais
genéricos que ndo necessariamente aqueles que mantém relagdes diretas com as
caracteristicas desses produtos/servigos/marcas, buscando levar o consumidor a aquisi¢do e
uso, para além das funcionalidades do anunciado, por meio da recorréncia a logicas de
pertencimento e/ou distingdo social. Assim, embora as pegas publicitdrias pertengam a
diferentes setores, adotem tematizacoes distintas, elas convocam, dentre os temas/valores
utilizados, alguns conjuntos bastante semelhantes, tais como estilo de vida, status, realizag¢do
pessoal, bem-estar, autoestima, equilibrio emocional e bom-humor.

A recorréncia a valores como estilo de vida, status e realiza¢do pessoal tem a clara
intencdo de estimular os desejos de virtuais consumidores, deslumbrados pelas marcas de
ascensdo social e sucesso pessoal e profissional. Onze das pecas analisadas langam mao
dessa representacdo tentadora do cotidiano que se aproxima da realidade de alguns, mas ¢
desejo de muitos, servindo de motivagdo e direcionamento para as agcdes dos sujeitos.

A convocagdo de valores como bem-estar e autoestima serve de referéncia para
modelos de conduta em diferentes segmentos na vida social, pois, de alguma forma,
alimentam sentimentos de seguranca, conforto, autossatisfagdo e autoconfianga. Nao se pode
esquecer, ndo obstante, que ao recorrer ao que ¢ desejavel, cunha-se também o indesejavel,

representado pela disjungdo do consumidor com o produto/servico/marca anunciado e,
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consequentemente, com esses valores: se alguém perde o controle, o produto demonstra a
capacidade de alterar o comportamento indesejado; se alguém sonha com um futuro
promissor, o faz inspirado pela navegacdo em um automovel; se o escurecimento das axilas
afeta a autoestima de uma mulher, entdo se torna obrigatério usar um produto que garanta o
branqueamento, e por ai vai.

A recorréncia a valores como equilibrio emocional e bom-humor concentra-se em
consolidar a imagem de uma vida feliz/perfeita dos personagens, que falam sorrindo com
tranquilidade, movimentam-se num aparente a vontade enquanto se empenham em oferecer
uma solucdo definitiva para o percurso de qualificacdo do sujeito-consumidor. Mesmo as
quatro pecas publicitarias pertencentes ao corpus desta pesquisa que apresentam personagens
sofrendo algum disturbio, procuram colar, ao consumo do produto/servigo, sua competéncia
para recuperar um estado emocional equilibrado e bem-humorado.

Por serem valores transversais, que permeiam todos os textos examinados, poder-se-ia
apontar uma certa independéncia entre essa dimensdo valorativa e os tipos de produtos
anunciados, as logicas que presidem seu consumo e, até mesmo, as caracteristicas dos
publicos a que se destinam. Por meio desses valores transversais e, também, de outros
especificos, mencionados no corpo das andlises das pecas publicitarias, o discurso publicitario
busca forjar um estado desejado pelos consumidores, uma linha de chegada imaginaria no
processo de qualificagdo do sujeito que, quando atingida, proporciona satisfacdo, felicidade,
vitéria. Essa regularidade, talvez, se explique pela forca que se pode atribuir as logicas de
consumo do tipo soécio politica de carater interativo e de cardter de pertencimento, que
normalmente se articulam aquelas referentes a funcionalidade das mercadorias para justificar
o consumo. E preciso, nio obstante, ter consciéncia de que os valores desses servigos,
mercadorias e marcas que proporcionam sentimentos de satisfagdo, felicidade e vitdria aos
consumidores, variam de uma classe social para outra. Os sujeitos sociais sempre aspiram a
aquisi¢do daqueles bens cuja a posse caracteriza a classe superior imediatamente acima da
sua. Assim, dificilmente, um operdrio, por exemplo, considera como signo de status e
ascensdo social a marca de um perfume rarissimo ou de um automoével extremamente caro.
Mas, como ja referiu Canclini (1995), a emocdo pela conquista do status almejado, o
deslumbramento pela diferenciagdo alcancada e pela posse ainda que efémera de algum bem
desejado, em sintese, a obten¢dao de algum bem que represente um valor simbdlico, de certa
forma, perpassa todos os tipos de consumo.

A configuracdo dos textos publicitarios analisados manifesta, assim, graus diferentes

de interferéncia do tipo de produto anunciado, das logicas que presidem o seu consumo e do
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publico alvo a que se destina um produto, interferéncia essa que se atualiza pelo formato
adotado, e o tipo e nivel das estratégias discursivas operadas pelos enunciadores/realizadores
das pegas publicitarias.

Os formatos adotados pelas pegas publicitarias analisadas recorrem a formas de
estruturacdo que parecem independer dos tipos de produtos anunciados, das logicas que
presidem o seu consumo e do publico alvo a que se destinam. Formatos muito semelhantes
podem ser responsdveis pela constru¢do de uma peca publicitdria que promove produtos
pertencentes a diferentes setores. Assim, um formato, cuja narrativa se funda na comparagao
antes vs depois, pode servir a promog¢ao tanto de alimentos, como de medicamentos ou
mesmo de automdveis; um formato, cuja narrativa se funda na comparagdao com vs sem, pode
servir a promog¢ao tanto de servi¢os bancarios, como de telefonia; um formato, cuja narrativa
se funda na demonstracdo, pode servir a promogao tanto alimentos, como de medicamentos,
cosméticos, automoveis, ou mesmo de servigos de internet, telefonia e servigos bancarios.

Os diferentes tipos de formatos identificados pela andlise centram sua narrativa no
percurso de agdo do sujeito e na forma como o produto/servigo/marca ¢ qualificado. Sao,
desse modo, as estratégias discursivas principais participantes do processo de estruturacio das
narrativas que definem as caracteristicas do formato adotado.

As pecas publicitarias analisadas recorrem a formas de organizagdo bastante
semelhantes, que podem ser traduzidas pelos seguintes formatos:

a) demonstracio: formato centrado no percurso da agdo de sujeitos ja em conjungdo
com o produto/servico/marca anunciado e que, portanto, gozam dos beneficios
decorrentes da posse/uso da mercadoria promovida, beneficios esses que servem
para qualificar e persuadir os telespectadores, consumidores virtuais, a adquirirem
os bens anunciados. A analise identificou trés formas de demonstragao:

1. demonstraciao/referencial: derivagdo demonstrativa que se utiliza de
esteredtipos de modelos e/ou celebridades ja em conjung¢do com o produto, que
demonstram/ostentam os atributos do bem anunciado;

2. demonstraciao/delegaciao de voz: derivacdo demonstrativa que se utiliza de
celebridades/autoridades ja em de comjun¢do com o produto, que apresentam
depoimentos sobre os beneficios e atributos do bem anunciado, conferindo
credibilidade e qualificando o produto;

3. demonstracao/ideal: derivagdo demonstrativa que se utiliza de estereotipos de
cidadaos exemplares, mobilizados por questdes culturais e socioambientais, que

demonstram/ilustram os valores apregoados pela marca anunciante.
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b) comparacio antes vs depois: formato centrado no percurso da acao de sujeitos que
se movimentam da disjun¢do a conjun¢do com o produto/servigo/marca anunciado
e que, portanto, passam a gozar dos beneficios decorrentes da posse/uso da
mercadoria promovida.

c) comparacdo com vs sem: formato centrado na comparagdo entre sujeitos em
conjungdo e sujeitos em disjungdo com o produto/servico/marca anunciado e que,
portanto, ou gozam dos beneficios decorrentes da posse/uso da mercadoria

promovida, ou sofrem as consequéncias negativas de sua caréncia.

Ressalta-se, entretanto, que a identificacdo desses formatos refere-se apenas as pecas
publicitarias examinadas, o que abre a possibilidade para o reconhecimento de outros
formatos em andlises posteriores.

Do ponto de vista das estratégias discursivas principais convocadas para
organizarem as narrativas analisadas, também parece haver certa independéncia entre elas e os
tipos de produtos anunciados, as ldgicas que presidem o seu consumo ¢ os publicos a que se
destinam, pois foram identificadas apenas trés, quais sejam, o apelo a
autoridades/celebridades, o apelo a exemplificacoes, o apelo a absurdos.

Surpreendentemente, a estratégia discursiva de apelo ao absurdo ¢ convocada tanto
para a promo¢do de automodveis, como de alimentos, ou mesmo servigos bancarios e de
telefonia; a estratégia discursiva de apelo a autoridade é convocada tanto para a promocao de
alimentos, como de medicamentos, cosméticos, servicos de telefonia e internet; a estratégia
discursiva de apelo a exemplificacées ¢ convocada tanto para a promogdo de automoveis,
quanto de cosméticos e servigos bancarios.

Os temas sobre os quais versam as narrativas sdo figurativizados via emprego de
esteredtipos que exacerbam as caracteristicas dos personagens, funcionando, de certa forma,
como iscas que interpelam o consumidor alvo, pois revelam atributos com os quais ele pode
se identificar. Trata-se de figuras bastante diversas, mas todas elas sdo representacdes
humanas, homens ou mulheres, modelos de personalidade e conduta, ousados ou delicados,
tranquilos ou exagerados, mas verossimeis, que se comunicam com homens e mulheres
também virtualmente configurados: os consumidores alvo. As pecas publicitarias analisadas
esforcam-se por apagar evidéncias temporais em suas narrativas, omitindo quaisquer
elementos que possam levar a identificagdo precisa de datas, semanas ou meses. O tempo &,

assim, apenas vagamente indiciado, através de cendrios, iluminagdo, figurinos,
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comportamento dos atores, linguagem verbal, etc, como se a mensagem contida na
publicidade fosse atemporal.

Todas as pegas examinadas recorrem a combinatorias tonais que, independentemente
dos temas abordados e de suas figurativizacdes, poderiam ser atribuidas a diferentes
narrativas, factuais, ficcionais e, até mesmo, promocionais, visto que qualquer narrativa pode
ser trabalhada a partir de um tom dramdtico ou de humor, de tristeza ou de alegria, de
agitagdo ou de tranquilidade, de desdnimo ou de entusiasmo, de derrota ou de vitoria. Os
tons positivos, ndo obstante, sdo sempre atribuidos a conjung¢ao/aquisi¢do do produto.

No intento de interpelar os telespectadores/consumidores alvo, todas as pegas
publicitarias recorrem a estratégias/figuras de manipulacdo e argumentagdo, estruturando-as
como manifestagdes sist€émicas que coexistem no interior dos textos, enquanto uma ou duas
delas se evidenciam, as outras sdo expressas de forma indicial. Esses indicios sinalizam, por
exemplo, que elementos discursivos que indicam tentagdo também poderiam aludir a aspectos
da seducdo;, o mesmo se poderia dizer do eixo intimidag¢do vs provocagdo, porque, ao
perceber que uma situacao problema s6 pode ser solucionada com a posse de um determinado
bem, o consumidor estaria exposto a um desafio/provocagdo para além de uma
intimidacdo. Nao obstante, todas as narrativas analisadas langam mao da intimida¢ao e onze
delas recorrem a tentacao.

A intimida¢do manifesta-se, sempre, através de um jogo duplo e temerario entre um
problema e sua solugdo, entre as dores, desejos, conflitos dos virtuais consumidores e os
beneficios incriveis obtidos através da posse/uso do bem anunciado. Todavia, ao se colocar
como provedora dessa solucdo, a marca anunciante também insinua que sem ela, ndo ha
solugdo, pois a simples meng¢ao dos atributos e diferenciais de um produto, muitas vezes, pode
materializar perturbagdes cuja existéncia, talvez, nunca tenha sido considerada pelos
telespectadores.

A tenta¢ao manifesta-se, normalmente, através da valoragao de cobigados estilos de
vida, poder e status, de invejaveis belezas deslumbrantes, ou de bem-estar dos protagonistas,
ou, ainda, de quaisquer outros beneficios a que se poderia ter acesso via consumo dos bens
anunciados.

As diferentes formas de argumentaciio presentes, de forma explicita e objetiva, ou
dissimulada (conotacdo), sdo decorrentes da intensdo sempre presente, no discurso
publicitario, de levar a escolha e consumo de um determinado bem em detrimento de outros
bastante semelhantes. Esses argumentos aparecem, muitas vezes, explicitados ndao pelos

personagens da narrativa, mas pelos slogans da marca ou da campanha que, de alguma forma,
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se sobrepde ao texto. No caso de explicitagdo direta e objetiva desse convite, que muitas vezes
se sobrepde a propria narrativa, o convite & compra passa a fazer parte do nivel denotado da
peca publicitaria.

As analises também permitiram identificar que os elementos expressivos convocados
na composi¢do das narrativas publicitarias sdo sobredeterminados apenas pelas demandas
internas ao proprio texto, demonstrando independéncia nas relagdes com os tipos de produtos
anunciados, as logicas que presidem seu consumo e as caracteristicas do publico a que se
destinam. Os enquadramentos, perspectivas, maiores ou menores profundidades de campo,
timbres de voz, figurinos, ritmos de montagem, coloracdo, iluminacao, apresentacao visual do
produto e referéncias a sua marca sdo elementos expressivos que ndo operam sozinhos; eles
fazem parte de um plano de expressdo complexo para o qual concorrem, além de diferentes
linguagens sonoras e visuais, a propria linguagem dos meios técnicos de producdo, captacao e
edi¢do, circulacdo e consumo dos produtos televisuais.

As analises das pecas publicitarias possibilitaram, de certa forma, o reconhecimento de
alguns dos valores em jogo na sociedade brasileira — tais como estilo de vida, status,
realizagdo pessoal, bem-estar, autoestima, equilibrio emocional, bom-humor — ¢ de como o
mercado de consumo/textos publicitarios os utilizam para atingir o seu objetivo maior — a
venda do produto anunciado.

Por outro lado, as inimeras regularidades e semelhangas encontradas no processo de
discursivizagdo das pecas publicitirias, no que concerte aos formatos dos textos, as suas
estratégias discursivas principais, as figuras de persuasdo e, mesmo, aos mecanismos
expressivos empregados, possibilitam pensar na existéncia de uma gramatica da publicidade
que, talvez, deixe um espago muito menor do que se poderia pensar a criatividade.

Pesquisas futuras podem langar mao dessa mesma organiza¢do metodoldgica para
avancar nessas conclusdes, preenchendo as lacunas e respondendo a hipdteses e
questionamentos que foram sendo levantados no decorrer da investigacdo. Trata-se, assim, de
questdes que acabam por fazer parte de um projeto de pesquisa a ser desenvolvido no decurso
da vida académica. O que fica claro é que o conhecimento se d4 passo a passo: ndo se esgotou

o tema da pesquisa e, tampouco, se obtiveram respostas definitivas.
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Fonte: ISHIKAWA e Pinto, 2005, p. 63.

ANEXO B - PROCESSO DE SELECAO DAS PECAS PUBLICITARIAS

O presente anexo apresenta a tabulacdo de todas as pegas publicitarias veiculadas sob
responsabilidade da RGT, via RBS TV Porto Alegre, no periodo entre 14 e 27.07.2014,
pertencentes aos setores econdmicos selecionados. Ressalta-se que os dados aqui apresentados
sdo baseados em informagoes sigilosas fornecidas pelo instituto Spot Auditoria e Pesquisa de

Midia.
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Tabela 20 — Pegas publicitarias veiculadas na RGT, no periodo entre 14 ¢ 27.07.2014.

SETOR

ALIMENTAGCAO

ALIMENTAGAO Total

FARMACEUTICA

CATEGORIA

CHOCOLATES BALAS E
DOCES

PANIFICAGAO E
CONFEITARIA
MERENDAS E
SOBREMESAS
CARNES AVES E
DERIVADOS
CONDIMENTOS
IOGURTES

LINHA ALIMENTARES
LEITES PUROS E
ADITIVADOS

ADITIVOS PARA O LEITE

BISCOITOS E BOLACHAS

MEDICAMENTO DORES
EM GERAL

ITEM

CHOCOLATE

L CHOCOLATE
MERENGUE(VJ)

MISTURA BOLO
SOBREMESA PO

LINGUICA

MAIONESE
IOGURTE REGULADOR
L ALIMENTAR

LEITE PO

CHOCOLATE PO
BISCOITO DOCE

ANALGESICO

REM GARGANTA

MARCA

SNICKERS

KINDER

LACTA BUBBLY

NESTLE KIT KAT

HERSHEY S

CACAU SHOW MONTEBELLO

DR OETKER BOLO CANECA

DR OETKER PUDIM CANECA

SEARA

HELLMANN S
DANONE ACTIVIA
KIBON

NINHO FASES 1 MAIS

NESCAU
BAUDUCCO COOKIES

NEOSALDINA

ADVIL EXTRA ALIVIO

DORALGINA
DORIL
MELHORAL
ANADOR
FLOGORAL

TiTULO

BETTY HOM ESVAZ GELADEIRA (15)
BETTY HOM ESVAZ GELADEIRA (30)
MAE FILHO DEIXA TE AJUDAR SIM
LOC MULH SE VOCE ACHA QUE (15)
MUS PESSOAS MEU BREAK

LOC PESS APRES NOVAS POSS(15)
MURILO 2 CAIXAS 10 REAIS

PESS PODE DEIXAR SUBIR QUEM E
LOC MULH CHEGOU MAIS UMA NOVID

FATIMA ESTA SENTINDO CHEIRINHO

PESSOAS ARROZ CREMOSO COM
MARCIO DIRA APRES VC NO RITMO
NEYMAR PESS VOCE VAI TER MAIS

LOC PESS SABIA INFANCIA SISTEMA

MAE FILHO TCHAU ENERG FILH(30)
PESS OI TIA Ol JULINHO ENT(30)

LOC PESS GOLEIRO FRANG ERA DOR
LOC PESS APRES NEOSOS NEOSAS
LOC PESS APRES NEUSOS NEUSAS
MARCOS POR CONTA MEU DIA A DIA
LOC PESS CADA VEZ MAIS PESSOAS
MUS PESS PRECISO REMEDIO(15)
MARCIUS PESS TOMOU DOR(15)
PESS TO COM UMA DOR PAPAI(15)
LOC PESS DOR CABECA MEIO(15)
LOC PESS QUEM ENCONTRA DOR

Tota

39
30
51
24

36
18

22

17

282
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SETOR

FARMACEUTICA Total

HIGIENE PESSOAL E
BELEZA

CATEGORIA

MEDICAMENTO GRIPE E
RESFRIADO

TONICO FORTIFICANTE E
VITAMINA

MEDICAMENTO
APARELHO DIGESTIVO

OUTROS MEDICAMENTOS

HIGIENE E BELEZA
CAPILAR

ITEM

ANTIESPASMODICO

ANTIGRIPAL

DESCONGESTIONANTE NASAL
XAROPE TOSSE

L COMPLEXO VITAMINICO

SUPLEMENTO ALIMENTAR
ANTIACIDO

DIGESTIVO

REGULADOR INTESTINAL
ANTINFLAMATORIO
CALMANTE

L PROD CAPILAR

TINTURA CABELO

OLEO TRATAMENTO CAPILAR

SHAMPOO

L SHAMPOO CONDICIONADOR
CASPA

MARCA

ATROVERAN
BUSCOPAN

APRACUR

BENEGRIP
FLUVIRAL
VICK PYRENA
CORISTINAD
VICK VAPORUB
MELAGRIAO

CENTRUM HOMEM CENTRUM
MULHER

SUSTAGEN KIDS
ENO TABS
ESTOMAZIL
TAMARINE
FLANAX
MARACUGINA

PANTENE PRO V BELEZAS BRASIL

GARNIER FRUC OLEO REP POS
QUIM

HEAD E SHOULDERS
DOVE OLEO NUTRIGAO

L OREAL ELSEVE OLEO EXTRAORD

BIO EXTRATUS BOTICA

GARNIER NUTRISSE CHOCOLATE

GARNIER FRUC OLEO REP POS
QUIM
SEDA RECARGA NATURAL

HEAD E SHOULDERS MEN 3 EM 1

TiTULO

MULH Al QUE COLICA OLHA ISSO

LOC FAM QUAND VC TEM DORES(15)

LEONARDO VOCE NAO GOSTA
TOMAR

ALEXANDRE MURILO PRA QUE TROC
HOMENS CHEFE PEGUEI GRIPE(15)
RODRIGO ALIVIO RAPIDO FEBR DOR
GIOVANNA PESS SOU COMO VC(15)
RODRIGO MENINA VC SABE CUIDAR
LOC MAE FILH NAO SEI ALGUM(30)

ANGELICA LUCIANO QUE A GENTE

MAE FILHO SO COME MACARRAO(15)
LOC QUANDO BATE QUEIMAGAO(15)
FABIO LEANDRO ESTOU ESTUF(15)
LOC MULH QUANDO VC TOMA(15)
LOC HOMEM SABE AQUELES DIAS
LOC PESS TRABALHO TRANSITO(15)

LOC GISELE NOVA COLEGAO
CACHOS

MUS GISELE BELEZA MULHER MEREC
MULHERES NAO FICO SEM QUIMICA
LOC MULH MAIS DE 3 MILHOES(15)
MUS SABRINA RODRIGO MI NOMBRE
LOC MULH ENTENDE PODER NUTRIC
LOC MULH DO PRIMEIRO OLEO UNIV
LOC MULHER ANDAR PELOS CAMPOS
PALOMA AGORA CHOCOLAT TODO
DIA

MULH ADEUS PONTAS DUPLAS ACAB

MULH DECIDI VIAJAR PRA DESCUBR
JOEL PELE HELLO MY FRIEND(15)
JOEL PELE HELLO MY FRIEND(30)

251

Tota

16
10
12
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SETOR

CATEGORIA

DESODORANTES

HIGIENE BUCAL

LINHA HIGIENE PESSOAL
E BELEZA

TRATAMENTO PARA PELE
DO CORPO

COLONIAS E PERFUMES

FRALDAS EM GERAL
PRODS BARBA E

ITEM

SHAMPOO CASPA

CREME TRATAMENTO CAPILAR

DESODORANTE

L DESODORANTE

CREME DENTAL

ANTISSEPTICO BUCAL
L HIGIENE INFANTIL

L HIGIENE PESSOAL BELEZA

L PERFUMARIA
HIDRATANTE CORPO

L HIDRATANTE CORPO

L PERFUME

PERFUME

FRALDA DESCARTAVEL INFANTIL

CREME BARBEAR

MARCA

CLEAR MEN

TRESEMME BLIN PLAT EXPERT
DOSE

NIVEA FOR MEN DRY IMPACT
GARNIER Bl O CLARIFY AFINA

DOVE
REXONA WOMEN

AXE PEACE
REXONA MEN

COLGATE TOTAL 12 CLEAN MINT
COLGATE NEUTRACUCAR

CLOSE UP

LISTERINE ZERO
JOHNSON S BABY
NATURA TODO DIA

LUX OLEOS HIDRAFLORAIS

BOTICARIO PORTINARI MEMOR PIPA

NIVEA

NIVEA

NATURA ESSENCIAL ESSENC
EXCLUS

BOTICARIO FLORATTA FOREVER
LOV

BOTICARIO MALBEC SUPREMO
PAMPERS TOTAL CONFORT
BOZZANO

TiTULO

LOC NEYMAR HOMENS VULNER(30)
LOC NEYMAR HOMENS VULNER(15)

ALINE PESS MELHOR ROTEIRO(15)

LOC BRUNO PESS MUDE AGORA COM
LOC MULH CLAREIA PELE DEIXA(15)
MULHERES QUERIDA AXILA VOCE
MULHERES QUERIDA AXILA PESSOAS
LOC MULH SABE QUE VC ESFOR(15)
LOC MULH SABE QUE VC ESFOR(30)
LOC PESS FACA AMOR N GUERRA(15)
LOC PESS FACA AMOR N GUERRA(30)
LOC HOM CRIOU PRIM TEC MOTION
LOC AO COMPRAR VC NAO PRECISA
PESS TIO QUE CREME DENTAL BOM

PESS SOU PROVA MUNDO SEM
CARIE

MUS PESS APROV 12H HALITO(30)
MUS PESS APROV 12H HALITO(15)
LOC PESS QUANDO VOCE USA NOVO
MUS PESS QUANDO NASCE UM BEBE
LOC PARA LEMBRANCAS GELADAS
LOC FERNANDA RODRIGO NOVA(15)
LOC FERNANDA RODRIGO NOVA(30)

PESS LICENCA TEM UM
COMANDANTE

MUS PESS VOCE ME ENSINOU SER

LOC MULH NOVO HIDRATANTE
BANHO

MUS PESS ESSENCIAL E SER VOCE
MUS PESS ESSENCIAL SER VC(15)

MUS PESS VIVA UM GRANDE AMOR

MUS PESS CHEGOU EXCLUSIVO

MUS MAES BEBES ME ABRAGA BEIJA
MURILO MENIN A GENTE NAO(15)

Tota

16

1

3
3
4
2
1
6



SETOR

CATEGORIA

DEPILAGAO

SABONETES E ESPUMAS
BANHO

HIGIENE PESSOAL E BELEZA Total

MERCADO FINANCEIRO E
SEGUROS

SERVIGOS BANCARIOS

INSTITUC MERCADO
FINANCEIRO

FINANCIAMENTOS

CARTOES DE CREDITO E
DEBITO

MERCADO FINANCEIRO E SEGUROS Total

TELECOMUNICAGOES

CONVERGENCIA

ITEM

BARBEADOR DESCARTAVEL

SABONETE

CONTA CORRENTE

BANCO COMERCIAL

CREDITO PESSOA FISICA

CREDITO RURAL
CREDITO PESSOA JURIDICA
COOP CREDITO

CARTAO DEBITO(BC)
L CARTAO CREDITO(PM)(BC)

CONVERGENCIA MOVEL INTERNET

CONVERGENCIA FIXA INTERNET TV

CONVERGENCIA FIXA MOV INTER TV

MARCA

GILLETTE MACH3
GILLETTE MACH3 TURBO
DOVE

PROTEX OMEGA 3

SANTANDER CONTA UNIVERSIT FIT
SANTANDER CONTA CONECTA

ITAU

BRADESCO
CREFISA

BCO DO BRASIL
CACIQUE

CAIXA
BCO DO BRASIL
SICREDI

MASTERCARD PLATINUM

CAIXA

TIM LIBERTY EXPRESS
TIM
Ol

CLARO COMBO

GVT EMPRESAS
NET COMBO MULTI CLARO

TiTULO

LOC PESS COMPETIR COM GRANDES
LOC PESS CONTINUA MAIS EFICIEN
LOC MULH PARA MIM TOMAR BANHO
LOC MAE FILHA UM DIA PASSARINH

PESS CONTA UPA LELE QUE ACONT

PESS PAMONHA VAMOS CHEGAR
FREG

MUS PESS LER PARA UMA CRIANCA

LOC PESS NOS ENTRAMOS EM
CAMPO

MUS ATLETA SE VC QUER BRINC(30)
LOC DESAFIO SERVID PUBLICO(15)
LOC DESAFIO SERVID PUBLICO(30)
LOC PESS JA NOTOU QUANDO VOCE
PESS AMOR PREPAREI ESSE JANTAR

PESS AGNALDO VOVO ESCREVI CART

PAULA ALMIR ALO PESSOAL(30)
LOC PESS TEM MELHORES LINHAS
PROMOGAO SORTE EM CAMPO
LOC FAMILIA BOM DAQUI CASA NAO
LOC PESS FERIAS FINALMENTE
MULTIPLIQUE SUA SORTE(30)

RODRIGO INT TORP LIG 69 90(30)
LOC PESS OPORT PORTA AZUL(30)
LOC PESS TATA ORGULHO TER FEIT
LOC NEYMAR COM QUAL 114 90(15)
LOC NEYMAR COM QUAL 114 90(30)
PESS 50 PC DESC INT CORP 3 MES
CASAL CELULAR SAMSUNG GRATIS

253
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137

43
12

13
12
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SETOR CATEGORIA

TELEFONIA FIXA FISICA

TELEFONIA MOVEL FISICA

VAREJO
TELECOMUNICAGOES
MOVEL

INSTITUCIONAL TELECOM
FiSICA

TELECOMUNICAGOES Total

VAREJO MONTADORA

VEiCULQS PECAS E
ACESSORIOS

VEICULOS PASSEIO
NACIONAIS

ITEM

ACESSO RAPIDO INT FIX (FISICA)

ACESS RAP INT MOV (FISICA)(TT)

PLANO PROMOCIONAL INTERNET
MOV

EMPR TELEFONIA MOVEL (FISICA)

VAREJO MONTADORA AUTO VW

VAREJO MONTADORA AUTO FORD

VAREJO MONTADORA AUTO FIAT
VAREJO MONTADORA AUTO GM

VAREJO MONTADORA AUTO
RENAULT

VAREJO MONTADORA AUTO CHERY
VAREJO MONTADORA AUTO NISSAN
AUTO NACIONAL RENAULT

AUTO NACIONAL FIAT

AUTO NACIONAL TOYOTA

AUTO NACIONAL NISSAN
AUTO NACIONAL AUDI
AUTO NACIONAL HONDA

AUTO NACIONAL VOLKSWAGEN

MARCA

GVT

NET
CLARO 4G MAX
VIVO MULTI 4G

VIVO TUDO

VIVO

VOLKSWAGEN
AMAROK

FORD

FIAT

CHEVROLET

RENAULT

QQ
VERSA
SANDERO

PALIO

COROLLA

NEW MARCH
A3
CIvIC

up

TiTULO

PESS COMBO ILIMIT 15 M GRAT(15
PESS COMBO ILIMIT 15 M GRAT(30
PESS B LARGA 30 MEGA 59 90(15)
LOC PESS DOBR INT 14 50 MES

PESS RESTAURANTE APENAS 29 MES

LOC HOM LIG INT SMS 6 90 SEMAN

MUS PESS CONECTADO ACELERADO

FOX GOL
119 990

LINHA TAXA(30)
LINHA TAXA(15)
LINHA TAXA
UNO PALIO
COBALT SPIN

LOC PROMOGAO PREGO
CONCESSION

ONIX COBALT
CLIO LOGAN

23 990

VERSOES A PARTIR 47 000

PESS ELE DISSE FIM ESTA PROXIM
PESS QUANDO FALO QUE COMPREI
CASAL AMOR ELES TEM PISCINA
LOC TOTALMENTE NOVO ISSO QUE
LOC TOTALMENTE NOVO MODERNO
LOC PESS QUANDO DECIDIU FAZER
MULH ALO TA CHEGANDO COMO(30)
LOC PESS TIVE EXPERIENCIA SAIR

PESS ESSE CARRO MAIS
ECONOMICO

Tota

24
10
8
23
1

11

179

42
22
18
14

36
10

12
11
22
17
12
35
31
13
10

3



SETOR CATEGORIA ITEM
INSTITUC VEICULOS ;
PECAS E ACES IND AUTOMOBILISTICA

VEICULOS UTILITARIOS ~ PICKUP NACIONAL GENERAL
NACIONAIS MOTORS

MOTOCICLETAS E

CICLOMOTORES MOTOCICLETA

VEICULOS PECAS E ACESSORIOS Total

Fonte: Spot Auditoria e Pesquisa de Midia (dado sigiloso).

MARCA

HYUNDAI

CHEVROLET S10

HONDA CB 500X

255

TiTULO Tota

PESS SEMPRE QUIS SER
ASTRONAUTA

LOC PESS GRACAS AO NOVO TURBO 5

5

LOC HOM PARA VC CHEGAR ALGUM 4

343
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ANEXO C - CATEGORIAS DE PRODUTOS E SERVICOS

Tabela 21 — Categorias de produtos e servicos agrupadas por setor e por volume de
investimento em publicidade na Rede Globo de Televisdo (RGT), no periodo entre 14 ¢

27.07.2014.

SETOR / CATEGORIA
COMERCIO VAREJO

AUTO REVENDAS CONCESSIONARIAS

CENTROS COMERCIAIS
COM EL ELETR E ART E EQ INFORM

COM MAT CONSTRUCAO ACABAMENTO

COM PAPELARIA LIVROS DISCOS
COM PRODS E ACESS VEICULOS
COM PRODS E ARTIGOS INFANTIS
COM PRODS USO PESSOAL

COM PRODUTOS CASA E DECORACAO
COM VESTUARIO CALCADOS E ACESS

FARMACIAS E DROGARIAS

LOJAS DE DEPARTAMENTO

SUPER E HIPERMERCADOS

TELEVENDAS E VENDAS P/ CORREIO
VEICULOS PECAS E ACESSORIOS

INSTITUC VEICULOS PECAS E ACES

MOTOCICLETAS E CICLOMOTORES

VAREJO MONTADORA

VEICULOS PASSEIO NACIONAIS

VEICULOS UTILITARIOS IMPORTADOS

VEICULOS UTILITARIOS NACIONAIS
HIGIENE PESSOAL E BELEZA

COLONIAS E PERFUMES

DESODORANTES

FRALDAS EM GERAL

HIGIENE BUCAL

HIGIENE E BELEZA CAPILAR

INSTITUC HIG PESSOAL E BELEZA

LINHA HIGIENE PESSOAL E BELEZA

PRODS BARBA E DEPILACAO

SABONETES E ESPUMAS BANHO

TRATAMENTO PARA PELE DO CORPO

TRATAMENTO PARA PELE DO ROSTO
MIDIA
INSTITUC MiIDIA
MIDIA ELETRONICA
MIDIA IMPRESSA
MERCADO FINANCEIRO E SEGUROS
CARTOES DE CREDITO E DEBITO
FINANCIAMENTOS
INSTITUC MERCADO FINANCEIRO
PRODUTOS SECURITARIOS
SERVICOS BANCARIOS
TELECOMUNICACOES
CONVERGENCIA
INSTITUCIONAL TELECOM FISICA
TELEFONIA FIXA FISICA

INVESTIMENTO

RS 4.295.468,15
RS 480.498,75
RS 87.274,00
RS 27.214,00
RS 239.290,75
R$ 335.840,40
R$ 5.000,00

RS 5.353,50

RS 55.122,75
R$ 146.306,00
RS 94.083,00
RS 44.413,00
RS 1.834.357,00
R$ 917.475,00
RS 23.240,00
RS 3.519.167,00
R$ 224.204,50
RS 53.400,00
R$ 2.039.968,00
RS 1.189.300,75
RS 2.707,00

RS 9.586,75

RS 2.973.646,26
R$ 240.143,00
R$ 366.662,50
RS 89.623,00
RS 220.959,50
RS 987.304,75
RS 15.700,25
RS 472.574,25
RS 121.707,26
R$ 97.007,50
R$ 254.665,00
R$ 107.299,25
RS 2.692.898,25
R$ 1.340.058,00
R$ 181.086,00
RS 1.171.754,25
RS 2.327.372,66
RS 365.819,50
RS 485.674,16
RS 819.525,75
RS 36.546,00
RS 619.807,25
RS 1.916.621,17
R$ 1.011.343,75
RS 50.435,25
R$ 273.794,25

INSERCOES
626

75

17

6

55

133

27
58
18
26
126
72

494
55

226
188

17
667
24
113
10
41
275

82
16
40
17
45
384
145
67
172
605
136
204
99
24
142
346
186

42



SETOR / CATEGORIA
TELEFONIA MOVEL FiSICA
VAREJO TELECOMUNICACOES MOVEL

BEBIDAS
AGUARDENTES
CERVEJAS
REFRESCOS
REFRIGERANTES
ALIMENTACAO
ADITIVOS PARA O LEITE
BISCOITOS E BOLACHAS
CARNES AVES E DERIVADOS
CEREAIS E FARINACEOS
CHOCOLATES BALAS E DOCES
CONDIMENTOS
IOGURTES
LEITES PUROS E ADITIVADOS
LINHA ALIMENTARES
MARGARINAS E MANTEIGAS
MERENDAS E SOBREMESAS
PANIFICACAO E CONFEITARIA
CULTURA LAZER ESPORTE TURISMO
EVENTOS ESPORTIVOS
EVENTOS SOCIAIS E CULTURAIS
PARQUES CIRCOS E CENTROS LAZER
PROD CINEMATOGRAFICAS ESTUDIOS
SERVICOS PUBLICOS E SOCIAIS
ASSOCIACOES DE CLASSE
CAMPANHAS BENEFICENTES SOCIAIS
CAMPANHAS PUBLICAS
SERVICOS AO CONSUMIDOR
ENSINO ESCOLAR E UNIVERSITARIO
OUTROS SERVICOS CONSUMIDOR
REFEICOES RAPIDAS
RESTAURANTES E LANCHONETES
SERVICOS EDUCACAO COMPLEMENTAR
SERVICOS SAUDE
TRANSPORTE AEREO
FARMACEUTICA
MEDICAMENTO APARELHO DIGESTIVO
MEDICAMENTO DORES EM GERAL
MEDICAMENTO GRIPE E RESFRIADO
OUTROS MEDICAMENTOS
TONICO FORTIFICANTE E VITAMINA
INTERNET
E COMMERCE
SITE
PETROLEIRO
COMBUSTIVEIS E LUBRIFICANTES
INSTITUC PETROLEIRO
SERVICOS PETROLEIRO
VESTUARIO E TEXTIL
CALCADOS
CALCADOS ESPORTIVOS
INSTITUC VESTUARIO E TEXTIL
SANDALIAS E CHINELOS

INVESTIMENTO
R$ 367.291,92
R$ 213.756,00

RS 1.786.177,25
RS 11.088,00
RS 1.163.777,25
RS 31.730,50
RS 579.581,50
RS 1.724.414,33
RS 26.433,00
RS 4.544,00

R$ 154.928,33
RS 54.776,00
RS 932.504,00
R$ 39.913,75
RS 33.987,00
RS 85.595,50
RS 19.431,50
RS 49.182,00
RS 95.531,25
RS 227.588,00
RS 1.511.361,50
RS 773.831,00
R$ 226.010,75
R$ 90.118,00
R$ 421.401,75
RS 1.469.407,75
R$ 177.725,25
R$ 512.503,25
R$ 779.179,25
RS 1.451.551,76
R$ 493.088,00
RS 14.918,75
RS 304.047,50
RS 28.587,00
R$ 333.886,50
RS 238.787,00
RS 38.237,01
RS 1.049.921,81
RS 97.847,58
RS 329.226,25
R$ 330.342,15
R$ 141.054,33
R$ 151.451,50
RS 811.953,17
R$ 535.380,17
RS 276.573,00
RS 486.155,25
R$ 396.217,75
RS 36.537,50
RS 53.400,00
RS 278.731,50
RS 22.819,50
RS 4.242,00

RS 52.866,00
R$ 198.804,00

INSERCOES
95
14

289
183

92
350

28

218
11
17

12
17
22
239
89
34
32
84
167
24
72
71
294
62

65
16
79
56

226
32
72
58
27
37
94
54
40

116

104

257
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SETOR / CATEGORIA
HIGIENE DOMESTICA
LIMPEZA DE VESTUARIO
LIMPEZA EM GERAL
OUTROS HIGIENE DOMESTICA
ESCRITORIO E PAPELARIA
ARTIGOS PAPELARIA E ESCRITORIO
VARIOS SETORES
VARIAS CATEGORIAS
SORTEIOS LOTERIAS E CASAS JOGO
CARNES E CARTELAS
LOTERIAS PUBLICAS
MERCADO IMOBILIARIO
CONSTRUCAO E INCORPORACAO
CONSTRUCAO E ACABAMENTO
INSTITUC CONSTRUCAO ACABAMENTO
MATERIAIS E EQUIPS ELETRICOS
MATERIAL HIDRAULICO SANITARIO
PRODUTOS USO PESSOAL
OTICA
RELOGIOS JOIAS E BIJUTERIAS
AGROPECUARIA
ALIMENTOS PRODS ANIMAIS DOMEST
CASA E DECORACAO
ARTIGOS JARDIM PISCINA E PRAIA
INSTITUC CASA E DECORACAO
BENS E SERVICOS INDUSTRIAIS
OUTRAS INDUSTRIAS
BRINQUEDOS E ACESSORIOS
BONECAS E ACESSORIOS DE BONECA
FIGURAS DE ACAO E ACESSORIOS
LINHA BRINQUEDOS E ACESSORIOS

SETORES E CATEGORIAS NAO MAPEADOS

Total

Fonte: Spot Auditoria e Pesquisa de Midia (dado sigiloso).

INVESTIMENTO

RS 276.656,25
RS 83.995,75
RS 70.863,50

RS 121.797,00

RS 248.719,00

RS 248.719,00

RS 169.081,00

R$ 169.081,00

RS 148.492,25

RS 135.398,00
RS 13.094,25

RS 141.697,00

RS 141.697,00

RS 106.800,00
RS 53.400,00
RS$ 26.700,00
RS$ 26.700,00
RS 29.399,00

RS 8.967,00
RS 20.432,00
RS 26.601,50
RS 26.601,50
RS 19.432,25
RS 13.190,25

RS 6.242,00

RS 7.673,00

RS 7.673,00

RS 6.732,00

RS 1.683,00

RS 1.683,00

RS 3.366,00

RS -
RS -

R$ 29.476.131,06

INSERCOES
66

30

30

6

31

31

32

32

19

RN OISR B S I S I S

4545
4545
9687
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ANEXO D - TTIPOS DE PRODUTOS ANUNCIADOS

Nesse anexo, ¢ apresentada a listagem de todos os itens/tipos de produtos anunciados

durante o periodo de medi¢do. A nomenclatura utilizada para denominar os itens ¢ uma

proposicao do Instituto Spot. Foram constatados 216 tipos diferentes de produtos, incluindo-

se linhas de produtos (L) e institucionais de marca (INST).

Subordinados aos setores econdmicos e categorias selecionados, foram constatados

noventa e nove (99) tipos de produtos, anunciados por 132 marcas (observe-se que algumas

marcas anunciam em mais de uma categoria, o que eleva o numero para 142 marcas).

Tabela 22 — Tipos de produtos anunciados na RGT, entre os dias 14 € 27.07.2014.

SETOR

ITEM/TIPO DE PRODUTO ANUNCIADO

ALIMENTACAO

FARMACEUTICA

BISCOITO DOCE
CHOCOLATE
CHOCOLATE PO
FEIJAO

FRANGO

IOGURTE REGULADOR
L ALIMENTAR

L CHOCOLATE

L LEITE

LEITE PO

LINGUICA

MAIONESE
MARGARINA
MERENGUE (VJ)
MISTURA BOLO

PETIT SUISSE
SOBREMESA PO

ANALGESICO
ANTIACIDO
ANTIESPASMODICO
ANTIGRIPAL
ANTINFLAMATORIO
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SETOR

ITEM/TIPO DE PRODUTO ANUNCIADO

CALMANTE
DESCONGESTIONANTE NASAL
DIGESTIVO

L COMPLEXO VITAMINICO
REGULADOR INTESTINAL
REM GARGANTA
SUPLEMENTO ALIMENTAR
XAROPE TOSSE

HIGIENE PESSOAL E BELEZA

MERCADO FINANCEIRO E SEGUROS

ANTISSEPTICO BUCAL
BARBEADOR DESCARTAVEL
CREME BARBEAR

CREME DENTAL

CREME TRATAMENTO CAPILAR
DESODORANTE

FRALDA DESCARTAVEL INFANTIL
HIDRATANTE CORPO

IND. HIGIENE PESSOAL

L CREME TRATAMENTO CAPILAR

L DESODORANTE

L HIDRATANTE CORPO

L HIGIENE INFANTIL

L HIGIENE PESSOAL BELEZA

L PERFUMARIA

L PERFUME

L PROD CAPILAR

L SABONETE

L SHAMPOO CONDICIONADOR CASPA
LIMPEZA FACIAL

OLEO TRATAMENTO CAPILAR
PERFUME

SABONETE

SHAMPOO

SHAMPOO CASPA

SHAMPOO CONDICIONADOR CASPA
TINTURA CABELO

BANCO COMERCIAL
BANCO PERSONALIZADO
CARTAO DEBITO (BC)



SETOR

ITEM/TIPO DE PRODUTO ANUNCIADO

14 tipos

TELECOMUNICACOES

CC BANDEIRA (BC)

CONTA CORRENTE

COOP CREDITO

CREDITO PESSOA FISICA
CREDITO PESSOA JURIDICA
CREDITO RURAL

L CARTAO CRED. DEB. (BC)
L CARTAO CREDITO (BC)

L CARTAO CREDITO (PM) (BC)
L SERV. BANCARIO
SEGURADORA

ACESS RAP INT MOV (FISICA)(TT)
ACESSO RAPIDO INT FIX (FISICA)
CONVERGENCIA FIXA INTERNET TV
CONVERGENCIA FIXA MOV INTER TV
CONVERGENCIA MOVEL INTERNET
EMPR TELEFONIA MOVEL (FISICA)
PLANO PROMOCIONAL INTERNET MOV
PLANO PROMOCIONAL MOV PRE PAGO

VEICULOS PECAS E ACESSORIOS

AUTO NACIONAL AUDI

AUTO NACIONAL FIAT

AUTO NACIONAL FORD

AUTO NACIONAL HONDA

AUTO NACIONAL NISSAN

AUTO NACIONAL RENAULT

AUTO NACIONAL TOYOTA

AUTO NACIONAL VOLKSWAGEN

IND. AUTOMOBILISTICA
MOTOCICLETA

PICKUP IMPORTADA MITSUBISHI
PICKUP NACIONAL GENERAL MOTORS
UTILITARIO NACIONAL RENAULT
VAREJO MONTADORA AUTO CHERY
VAREJO MONTADORA AUTO FIAT
VAREJO MONTADORA AUTO FORD
VAREJO MONTADORA AUTO GM
VAREJO MONTADORA AUTO NISSAN
VAREJO MONTADORA AUTO RENAULT
VAREJO MONTADORA AUTO VW
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SETOR ITEM/TIPO DE PRODUTO ANUNCIADO

TOTAL =99 tipos de produtos anunciados

Fonte: Spot Auditoria e Pesquisa de Midia (dado sigiloso).



