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Dai-me um esquadrao de cavalaria gaicha e conquistarei o mundo.

Giuseppe Garibaldi

De todas as culturas regionais do Brasil, tenho a impressédo que a galcha é a apresenta
maior identidade de principios, uma normalidade geral dentro do bom, uma consciéncia de
cultura, uma igualdade psicoldgica que a torna fortemente unida e louvavel.

Mario de Andrade

Gaucho que é gaucho chama menino de guri;
diz que brigadeiro é negrinho;
nao fala refrigerante, diz refri;

come churrasco todo domingo e

acha que o melhor jogo do mundo é o grenal.
Coloca ‘bah’ no comego de cada frase e

defende o Rio Grande em qualquer lugar do mundo.
Como € bom ser gadcho.

Comercial Lojas Colombo

Me conta meu amigo 0 que tu sentes
Me deixa conhecer teu coragdo

Me explica esse jeito tdo campeiro

E pela terra tem sempre a maior paixao
Me conta do orgulho no teu peito

E do respeito que cultiva a tradicéo
Bombacha, cuia, bomba e churrasco
S6 um pedaco do povo desse rincao
Me conta o que € ser galcho

Me fala sobre o sul desse Brasil
Essa gente é 0 encanto dessa terra
Esse povo inspiracdo do Ponto Frio

Comercial Lojas Ponto Frio



RESUMO

A publicidade televisual apropria-se das caracteristicas do meio, buscando promover, através
de seus discursos, uma identificagdo com o publico. O uso intensivo de recursos técnicos da
linguagem audiovisual busca converter os telespectadores em consumidores de seus produtos,
lancando mé&o, muitas vezes, das culturas regionais. Partindo desta premissa o estudo da
presente dissertacdo tem como questdo-problema de pesquisa a indagagdo: Quais sdo as
competéncias discursivas do processo de identificacdo que vinculam a publicidade televisual
da cerveja Polar ao publico gaicho? A justificativa do trabalho centra-se na crescente
importancia dos estudos das identidades contemporaneas e na relacdo desta com as midias e
suas praticas comunicacionais, especialmente a publicidade televisiva. A escolha de nosso
corpus de andlise deve-se, primeiramente, a vontade de se estudar a identidade galcha e sua
representacdo nos comerciais televisivos. Assim, escolhnemos os comerciais televisivos da
cerveja Polar por acreditarmos que relinem estas caracteristicas, além de articular os niveis
global e local. Para compor o objeto de anélise escolhemos cinco comerciais, veiculados na
televisdo entre 2004 e 2010, que tinham como apelo principal de venda a regionalidade da
cerveja Polar. Nosso objetivo geral de investigagdo consiste em analisar a identidade
representada nos comerciais televisivos da cerveja Polar para o publico gadcho, tendo como
objetivos especificos: analisar o contexto historico e cultural da identidade regional
representado nos comerciais televisivos da cerveja Polar; compreender a relacéo global e local
da publicidade focado nas estratégias comunicacionais de identificacdo com a cultura regional
e; propor um modelo de descricdo de VT publicitario, estando este relacionado com a
metodologia desta investigagdo. A metodologia consiste em quatro etapas: levantamento dos
dados do audiovisual, decupagem em roteiro publicitario, descri¢cdo do comercial através de
um quadro composto por cinco topicos e, por ultimo, a analise das categorias aplicadas aos
VTs publicitarios. As categorias estdo baseadas nas apresentadas no percurso gerativo de
sentido de Greimas e Courtés. Sdo elas: temporalizacdo, espacializacdo, actorializacéo,
figurativizagdo e tematizacdo. Para uma andlise mais completa adicionamos mais uma
categoria: expressdao sonora e verbal. A dissertacdo esta organizada em cinco capitulos. Os
trés primeiros trazem o referencial tedrico, o quarto capitulo é a definicdo do corpus e o
altimo capitulo é as analises dos comerciais televisivos da cerveja Polar. Os resultados
revelam que a identidade galcha aparece como o elemento responsavel pela identificacdo do
publico por representacfes cuidadosamente planejadas através de uma construcdo verbal e
ndo-verbal da publicidade televisiva por meio de expressdes, planos, falas e personagens, na
qual se destaca: o regionalismo gadcho, a masculinidade, o apego a terra e as tradi¢fes e a
constante exaltacdo do que € proprio do RS. Muitas vezes as escolhas da publicidade,
materializadas em suas representagdes, terminam por utilizar simbolos estereotipados,
tornando a gauchidade em mercadoria. A publicidade televisiva da cerveja Polar também
promove disvursivamente a desterritorializacdo, promovendo um campo de experiéncias
culturais especificas, possibilitando novas atribuicdes pelos novos usos que da para a tradicao,
articulando a transigdo entre um passado de tradigfes para uma atualizagdo do presente.

Palavras-Chaves: Midia; Identidade; Representacdo; Publicidade Televisiva; Cerveja Polar.



ABSTRACT

The television advertising appropriates the characteristics of the media, to promoting, through
their speeches, an identification with the public. The intensive use of technical resources of
the audiovisual language propose to convert television viewers into consumers of their
products, using the regional cultures. On this assumption the question that assit the study of
this thesis is: What are the discursive powers of the identification process which bind the
televisual advertising of Polar Beer to the Gaucho public? The reason for this study focuses
on the growing importance of studies of contemporary identities and in their relation with the
media and their communicative practices, especially television advertising. The choice of our
analysis corpus is that, firstly, the desire to study the gaucho identity and its representation in
television commercials. Thus, we chose the television commercials of Polar beer because we
believe that together these features, in addition to articulating the local and global levels. To
compose the object of analysis we have chosen five commercial broadcast on television
between 2004 and 2010 which had the regionality of Polar beer as the main appeal of selling.
Our overall research objective is to analyze the identity represented in television commercials
for beer Polar to the gaucho public, and the specific objectives are: to analyze the historical
and cultural context of regional identity represented in television commercials for Polar beer;
understand the relationship between global and local advertising communication strategies
focused on identification with local culture, and, propose a description model of advertising
VT, the latter is being related to the methodology of this research. The methodology consists
of four steps: data collection, decoupage in advertising script, description of the commercial
in an analiyzing box with five topics and, finally, the category analysis applied to VTs
advertisers. The categories are presented based on the generative trajectory of meaning of
Greimas and Courtés. They are: timing, place, actorializagdo, figurativization and theming.
For a more complete analysis we add another category: sound and verbal expression. It is
organized into five chapters. The first three bring the theoretical, the fourth chapter is the
definition of the corpus. The fifh and final chapter analyzes the television commercials of
Polar beer. The results show that the gaucho identity appears as the element responsible for
identifying the public representations by means of a carefully planned construction verbal and
nonverbal from television advertising by means of expressions, planes, dialougues and
characters, in which highlights: gaucho localism, masculinity, attachment to land and the
traditions, and the constant excitement of what is by Rio Grande do Sul. Often the choices of
advertising, materialized in its representations, end up using stereotypical symbols, making
gauchidade into stuffs. Television advertising of Polar beer also promotes deterritorialization,
promoting a specific cultural field experiences, opening up new duties by giving new uses to
the tradition, articulating the transition from a past tradition to the present update.

Keywords: Media; Identity; Representation; Television advertising; Polar Beer.



RESUMEN

La publicidad televisual se apropia de las caracteristicas del medio, buscando promover,
atraves de sus discursos, una identificacion con el publico. El uso intensivo de los recursos
técnicos del lenguaje audiovisual busca convertir los telespectadores en consumidores de sus
productos, lanzando mano, a vezes, de las culturas regionales. Partindo de esta premisa el
estudio de la presente disertacion tiene como cuestion problema de la pesquisa la busquéda:
¢Cuales son las competencias discursivas del proceso de identificacion que se unen la
publicidad televisual de la cerveza Polar al publico gaucho? La razon del trabajo centra en la
creciente importancia de los estudios de las identidades contemporaneas y en relacién con
medios de comunicacion y sus practicas comunicativas, especialmente la publicidad
televisiva. La eleccion de nuestro corpus del analisis se debe, en primer lugar, el deseo de se
estudiar la identidad del gaucho y su representacion en los comerciales televisivos. Asi,
escogemos los comerciales televisivos de la cerveza Polar por creemos que reunen estas
caracteristicas, ademas de articular los niveles globales y locales. Para compor el objecto del
analisis escogemos cinco comerciales, que miramos en la tele entre 2004 y 2010, que tenian
como apelo principal de venda la regionalidad de la cerveza Polar. Nuestro objetivo general
de la investigacion consiste en analizar la identidad representada en los comerciales
televisivos de la cerveza Polar para el publico gaucho, tiene como objetivos especificos:
analizar el contexto historico y cultural de la identidad regional representado en los
comerciales televisivos de la cerveza Polar; compreender la relacion global y local de la
publicidad focado en las estratégias de comunicacion de la identificacion con la cultura
regional e; proponer un modelo de descripcion de la publicidad en television, siendo este
altimo relacionado con la metodologia de esta investigacién. La metodologia consta de cuatro
pasos: la recogida de datos, la decopage en guion de publicidad, la descripcion de la
publicidad en un cuadro que consta de cinco temas y, por ultimo, el analisis de las categorias.
Las categorias se presentan sobre la base de la trayectoria generadora de sentido de Greimas y
Cortés. Ellos son: tiempo, espacio, actorializacdo, figurativizacion y tematizacion. Para un
analisis mas completo afiadimos otra categoria: la expresion sonora y verbal. La dissertacién
esta organizada en cinco capitulos. En los trés primeros miramos el referencial teérico, el
quarto capitulo es la definicion del corpus. El quinto y altimo capitulo son las analisis de los
comerciales televisivos de la cerveza Polar. Los resultados revelan que la identidad del
gaucho aparece como elemento responsavel por la identificacion del puablico por
representaciones planejadas a través de una construcién verbal y no verbal de la publicidad
televisiva por medio de la expresiones, planos, hablas y personajes, en la cual se destaca: la
masculinidad, lo apego por la tierra y las tradiciones y la constante exaltacion del RS. Muchas
vezes las elecciones de la publicidad, que se materializa en sus representaciones, terminan por
utilizar simbolos estereotipados. La publicidad televisiva de la cerveza Polar promueve un
campo de experiencias culturales especificas, posibilitando nuevas atribuiciones por los
nuevos usos de la tradicion, articulando la transicion entre el pasado de tradiciones para una
atualizacion del presente.

Palabras-Chaves: Medios de comunicacién; Identidad; Representacion; Publicidad
Televisiva; Cerveza Polar.
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INTRODUCAO

Antes de comecarmos a explicitar este estudo de mestrado, comentaremos a trajetéria
de pesquisa que acabou por concluir nesta dissertacdo, demonstrando que esta pesquisa é
parte de uma investigagdo maior.

Em 2004, dois anos apo6s ingressar no Curso de Comunicacdo Social — Habilitacdo
Publicidade e Propaganda da Universidade Federal de Santa Maria, o discente ingressou no
Grupo de Pesquisa: Comunicacdo, ldentidades e Fronteiras e, desde o inicio a investigacdo
teve como tematica a identidade galcha. Por conseguinte, como pesquisador em iniciacao
cientifica pelo programa Pibig/Cnpq, os estudos adentraram no Projeto de Pesquisa Terras de
Fronteira: A Variedade de Estratégias de Comunicacdo do Brasil Meridional, tanto o
grupo quanto o projeto eram orientados pela professora Dra. Ada Cristina Machado da
Silveira, orientadora desta Dissertacao.

O Projeto Terras de Fronteira demonstrou um fenémeno raro no pais: a discursividade
e a polifonia resultantes da convivéncia de diversas matrizes étnico-culturais. O estudo
preocupou-se com a analise de representagdes midiaticas presentes em periddicos, pecas
publicitarias e praticas de entretenimento, procurando identificar e analisar os elementos
recorrentes em termos de estratégias de comunicacdo e suas repercussdes quanto ao
pertencimento a cultura platina e a brasileira que, no cumprimento de seus designios,
subsistiam vozes que possibilitavam a criacdo de uma diversificada malha de comunicacao,
compreendida em sua variedade e polifonia, ou seja, um hibridismo cultural fronteirico.

A metodologia adotada consistia na aplicacdo de uma proposta interdisciplinar que
permitiu o estudo comparado de representagdes oriundas de diversos suportes e tecnologias de
comunicacdo. Esta aplicacdo possibilitou dar conta da produgdo de sentido proposta pela
atividade discursiva e seus recursos de método incidiam sobre o conhecimento empirico dos
conteudos produzidos e/ou veiculados, atraves de procedimentos de analise textual.

Os resultados encontrados demonstraram que as representacdes midiaticas encontradas
neste territdrio exibem a alternancia de diversos sotaques, linguas e dialetos, registrando uma
apropriagdo tanto para fins politicos e culturais como de mercado. Este estudo demonstrou,
também, que a identidade cultural gaucha apresenta-se dissolvida e mesclada a uma imensa
variedade de outras manifestac@es culturais, compondo um amplo painel hibrido.

Ap0s dois anos de pesquisa, 0 académico realizou um intercambio de um ano e meio
em Londres, na Inglaterra; e em Valéncia, na Espanha. Retornando ao Brasil e ao Curso de

Comunicac¢do Social, a questdo que despertava interesse passou a ser a relacao local/global da
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comunicacdo e da publicidade’, sobretudo nos estudos cuja tematica era a identidade. Assim,
ao realizar a monografia de conclusdo de curso intitulada Estratégias de Localizacéo:
Identidade, Cultura e Telefonia, defendida em janeiro de 2008, procuramos demonstrar,
além do reconhecimento discursivo, o levantamento das estratégias de comunicacdo e de
localizacdo de companhias telefénicas (a maioria delas atuantes, também, no nivel global)
implantadas nas Terras de Fronteira do Brasil Meridional tendo como objeto a polifonia das
representacdes midiaticas dessas empresas enquanto praticas de publicidade. Para isso,
procedeu-se a analise discursiva de campanhas publicitarias elaboradas para produzir
identificacdo com consumidores do sul do Brasil a partir do processo de articulagédo global-
local deflagrado pela privatizacdo das telecomunicagdes.

Esta investigacdo, por sua vez, demonstrou que os consumidores sul-brasileiros,
habituados a relacionar-se com um servico monopolizado por uma companhia estatal
regional, passaram a conhecer uma diversidade de ofertas que ndo descuidou de adequar suas
propostas de servico a identidade cultural da regido. A entrada simultdnea no mercado de
varias companhias de controle estrangeiro produziu uma forte concorréncia que exigiu a
elaboracdo de estratégias de relagbes entre a identidade de marca das companhias com a
identidade cultural dos consumidores.

O surgimento das industrias culturais nas Terras de Fronteira do Brasil Meridional
implicou num grande incremento das relacGes proprias a vida num territério tdo importante
politicamente, porém, muitas vezes esquecido economicamente. Estudar a producao
discursiva das praticas comunicacionais desse territorio, inseridas na propria cultura popular,
permitiu reconhecer como é mantida e difundida tal cultura. Sabe-se que, ndo somente as
empresas de telefonia se utilizam dessas estratégias para se inserirem em um determinado
mercado consumidor mas, de uma forma geral, todas as empresas vém tentando uma
modernizacdo ou o simples acompanhamento de suas atividades para com um local que se
modifica.

Ao iniciar o Mestrado em Comunicagdo na Universidade Federal de Santa Maria, nos
preocupamos com o0s desdobramentos das pesquisas anteriores nesta nova etapa. Assim, 0
primeiro passo foi realizar o que se chama de Estado da Arte. Procuramos, através das
palavras-chaves do nosso estudo (como Identidade; Gaucho; Cultura; Representacdo;
Regionalismo e; Local/Global) realizar um levantamento das pesquisas realizadas no Brasil,

através de uma leitura exploratéria. Esta analise das pesquisas nacionais na area da

! Mesmo compreendendo as diferentes defini¢des das palavras “Publicidade” e “Propaganda”, neste estudo as
tomaremos como sindénimos.



15

comunicacdo foram auxiliadas pelas novas ferramentas da internet como o Google
Académico; os Grupos de Pesquisa registrados?; o Portal da Coordenacéo de Pessoal de Nivel
Superior (Capes)® de Teses e Dissertacdes’; da Sociedade Brasileira de Estudos
Interdisciplinares da Comunicacdo (INTERCOM)>, da Associacdo Nacional dos Programas
de P6s-Graduacdo em Comunicagdo (COMPOS) e, por fim, da Asociacon Latinoamericana
de Investigadores de la Comunicacion (ALAIC).

N&o era pretensdo realizar uma busca exaustiva sobre estes temas, mas verificar os
estudos que ja foram realizados sobre a tematica que pesquisamos. A constatacdo foi que
existem diversos trabalhos sobre Identidade e Representagdo na Midia (o que demonstra uma
importancia para este tipo de pesquisa), mas os estudos que relacionam estes temas com a
publicidade s@o pouco expressivos e, se relacionarmos com comerciais televisivos sdo quase
nulos. As pesquisas que nos auxiliaram a elaborar esta dissertacdo aparecem no referencial
tedrico a partir do proximo capitulo e relacionam, entre outros assuntos, a publicidade
televisiva, os estudos culturais, a identidade e a representagao.

A televisdo é um importante veiculo de comunicagdo que ocupa um lugar privilegiado
nas casas da maioria da populacédo brasileira, encantando e informando as pessoas que estdo
sentadas a sua frente, através de um jogo de imagens e sons planejados estrategicamente para
chamar atencdo. A publicidade se apropria das caracteristicas da televisdo como meio de
comunicacao, utilizando toda a técnica de producdo audiovisual, buscando promover, através
de seus discursos, uma identificacio do publico, tornando os telespectadores em
consumidores de seus produtos, e para isso, muitas vezes, a publicidade se utiliza da
identidade regional do local onde transmite suas mensagens.

A investigacdo sobre a identidade regional, assim como a publicidade televisiva,
foram as motivacBes iniciais desta dissertacdo. Com o titulo “Midia, identidade e
representacdo: uma analise da publicidade televisiva da cerveja Polar Export®” procuramos
realizar uma pesquisa sobre a tematica da publicidade televisiva dirigida ao pablico gaucho,
analisando a identidade e a sua representacdo, aproximando esta pesquisa aos estudos ja

realizados.

> Através do Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnoldgico pode-se acessar os Diretorios dos
Grupos de Pesquisa do Brasil (CNPq). Disponivel em: <http://www.cnpg.br/gpesqg/apresentacao.htm> Acesso
em: 20 abr. 2010.

® Disponivel em: <http://www.capes.gov.br>. Acesso em: 26 abr. 2010.

* Disponivel em: <www.dominiopublico.gov.br>. Acesso em: 24 abr. 2010.

> Disponivel em: <http://www.intercom.org.br/index.shtml.> Acesso em: 28 abr. 2010.

® Utilizaremos apenas o nome Polar e ndo Polar Export, pois é como esta é comumente conhecida.
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A presente investigacdo condiz com a linha de pesquisa “Midia e Identidades
Contemporaneas” do Programa de Pos-Graduagdo em Comunicacdo da Universidade Federal
de Santa Maria, ja que apresenta um estudo sobre a esfera midiatica. Alinha-se também as
tematicas de globalizacdo e localizacdo da representacdo publicitaria televisiva.

A justificativa do trabalho centra-se, portanto, no fato da crescente importancia nos
estudos das identidades contemporaneas e na relacdo desta com as midias e suas préaticas
comunicacionais, especialmente a publicidade televisiva.

Nossa investigacdo teve, em seu inicio, diversos questionamentos sobre o processo de
significacdo da publicidade televisiva, sobre os processos desenvolvidos e as inovacoes
discursivas. Podemos sintetizar estas inquieta¢des na seguinte pergunta-problema que norteou
nossa pesquisa: Como a publicidade televisiva se identifica e se representa para o publico
gaucho? Como esta pergunta é bastante ampla e trata de toda a publicidade televisiva,
procuramos escolher um objeto de analise, assim enunciando nossa questdo-problema: Quais
sdo as competéncias discursivas do processo de identificacdo que vinculam a publicidade
televisual da cerveja Polar ao publico gatucho?

A escolha de nosso Corpus de analise deve-se, primeiramente, a vontade de se estudar a
identidade galcha e sua representacdo nos comerciais televisivos, 1ogo o objeto deveria atuar
no territério em questdo, ou seja 0 Rio Grande do Sul. Como também queremos estudar a
relacdo global/local da publicidade, este deveria ter propriedades nesta instancia. Assim,
escolhemos os comerciais televisivos da cerveja Polar que acreditamos reunir todas estas
caracteristicas. Além disso, os comerciais da cerveja Polar diferenciam-se dos demais, nao
apenas por veicular apenas em um Estado da federagdo, mas por afirmar o regionalismo
muitas vezes mal visto por outros publicos, por utilizar expressdes gauchas e contextos
proximos aos habitantes sulistas além de serem produzidos estrategicamente para se
identificar com o publico a que se destina.

Para compor o Corpus escolhemos cinco comerciais, veiculados na televisdo entre 2004
e 2010, que tinham como apelo principal de venda a regionalidade da cerveja Polar. Apesar da
escolha utilizar apenas cinco comerciais pelo periodo de mais de cinco anos, ela é justificada
pela cerveja Polar ndo ter realizado muitos comerciais. Tanto que neste periodo, apenas um
comercial ndo tinha este tema, como demonstra 0 Anexo E.

Escolhido o problema de pesquisa e definido o objeto de analise, nosso objetivo geral
de investigacdo é analisar a identidade representada nos comerciais televisivos da cerveja

Polar para o publico gatcho, tendo como objetivos especificos deste estudo:
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a) Demonstrar um referencial tedrico que de suporte para o estudo da publicidade
televisiva enquanto pratica comunicacional;

b) Analisar o contexto historico e cultural da identidade regional representado nos
comerciais televisivos da cerveja Polar;

c) Compreender a relagdo global e local da publicidade focado nas estratégias de
identificacdo com a cultura regional;

d) Propor um quadro de descricdo de VT publicitario.

Como descrito anteriormente, a presente dissertacdo € fruto de diversas inquietacdes de
um processo de pesquisa prolongado. Uma destas inquietagcGes foi pesquisar uma metodologia
que dé condicOes para analisar a publicidade televisiva através do discurso verbal e ndo-
verbal. Assim, a partir da constatacdo que muitos trabalhos académicos realizam a anélise de
VTs publicitarios, porém ndo demonstram de maneira precisa como é este produto,
dificultando ao leitor compreender se a analise é fidedigna e se foi bem realizada e, para ndo
depender de recursos audiovisuais para se analisar o video, procuramos uma metodologia que
planificasse o objeto audiovisual com o maximo de detalhes.

Nossa metodologia é composta por quatro etapas e tem no discurso publicitario a sua
base. A primeira etapa é o levantamento dos dados do audiovisual para que se possa conhecer
0 objeto que se esta investigando a que empresa pertence, qual o produto que representa etc.
A segunda etapa é a decupagem em roteiro publicitario para que o leitor possa ter uma idéia
da narrativa do comercial. A terceira é a utilizacdo de um quadro de descricdo de VT
publicitario que possui cinco topicos descritivos: visualidade, sonoridade, mobilidade,
iconografia e cor e, por ultimo, presenca de marca. Para sua constru¢do foi realizado uma
pesquisa com diversos autores, entre eles Jose Saborit; Francis Vanoye e Anne Goliot-Lété;
Justo Villafafie; Francesco Cassetti e Frederico di Chio; Lorenzo Vilches e, Peter Loizos. Por
fim, a quarta etapa € a analise das categorias. As categorias estdo baseadas nas apresentadas
no percurso gerativo de sentido de Greimas e Courtés. Sdo elas: temporalizacdo,
espacializacdo, actorializacado, figurativizacdo e tematizacdo. Para uma analise mais completa
adicionamos mais uma categoria: expressao sonora e verbal. Acreditamos que, com essas
quatro etapas, teremos resultados mais expressivos, podendo dar maiores contribui¢des para a
pesquisa em comunicagao.

O relato da investigacdo esta dividido em cinco capitulos e 0 que pretendemos € realizar
uma relacdo tedrico-metodoldgica entre os estudos culturais e o discurso publicitario

audiovisual. Assim, o primeiro capitulo procura explicitar os estudos culturais e relaciona-lo
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com a midia contemporanea, as media¢des e 0 consumo. Para nos auxiliar neste impulso
inicial de nosso referencial tedrico, nos basearemos, sobretudo, em Stuart Hall, Ilana
Polistchuk e Aluizio Trinta, Ruben George Oliven, e, especificamente, nos estudos culturais
na América Latina, Jesis Martin-Barbero em relacdo aos estudos das mediacdes e Néstor
Garcia Canclini em relacdo aos estudos sobre o consumo.

Entendendo a relacdo entre os estudos culturais e a publicidade que tem suas préaticas
voltadas para a manutencdo de um sistema econémico, influenciando e sendo influenciado
pelas relacdes sociais e culturais, estreitamos a investigacdo analisando a relacdo entre a
identidade regional e as representacfes galchas, no segundo capitulo. Para demonstrar esta
relacdo, dividimos este capitulo em trés partes. Primeiramente demonstramos alguns aspectos
histéricos e culturais do Rio Grande do Sul que julgamos importantes para a analise do
corpus. Na segunda parte deste capitulo procuramos caracterizar a identidade e a cultura
regional e na terceira parte buscamos contextualizar a representacdo galcha na televisdo
demonstrando caracteristicas da construcdo da gauchidade. Este capitulo vem a auxiliar na
compreensao do primeiro, ja que os estudos culturais tem, em sua base de pesquisa, a historia
e a cultura de um povo.

No segundo capitulo utilizamos a analise histérica e cultural de Sandra Pesavento,
Nilda Jacks e Ada C. Machado da Silveira, os estudos sobre identidade de Stuart Hall e Ruben
Oliven, e a investigagdo de Adair Peruzzolo sobre representagdo e de Jacks no &mbito
regional.

O terceiro capitulo trata da publicidade televisiva como campo de estudo, trazendo
também aspectos sobre a legislacdo publicitaria televisiva de cerveja no Brasil e a relacéo
global e local da publicidade. Este capitulo possui diversos autores e procura trazer
informacdes importantes para demonstrar a importancia do estudo da publicidade televisiva
como campo de estudo e sua relagdo com os estudos culturais.

Uma vez composto nosso referencial tedrico, passamos para a defini¢cdo do corpus e 0s
aspectos metodoldgicos, que ja foram explicados nesta introducdo. Assim, este quarto
capitulo caracterizard& o anunciante e o produto dos comerciais televisivos que sdo,
respectivamente, a AmBev e a cerveja Polar. Depois de demonstrado e definido o corpus de
analise, passamos para e 0s procedimentos metodoldgicos que devem ser seguidos para que se
consiga uma analise que demonstre os objetivos da pesquisa que se propde. Para auxiliar nesta
investigacdo, seguimos as especificidades do discurso publicitario audiovisual.

No quarto capitulo, utilizamos, sobretudo, os estudiosos dessa area como Peter L0izos;

Francesco Cassetti e Frederico di Chio; Jose Saborit; e Patrick Charaudeau.
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O quinto capitulo apresenta a analise dos comerciais da cerveja Polar propriamente
dito. Ao final do capitulo, realizamos um apanhado geral demonstrando as competéncias
discursivas proéprias da identificacdo pretendida pelos comerciais televisivos da cerveja Polar

e sua vinculacdo textual com a cultura galcha.
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1 ESTUDOS CULTURAIS E MEDIACOES

Este primeiro capitulo busca estreitar a relacdo entre os estudos culturais e o campo
das mediacGes através de dois subcapitulos: Estudos Culturais e Midia Contemporanea; e
Mediagdes e Consumo na América Latina.

Entendemos que as indastrias culturais estdo aliadas a interesses de empresas privadas
como parte do sistema capitalista onde suas produgdes sdo mobilizadas para a manutencao
deste sistema econdmico, influenciando diretamente na ordem social e cultural. O que
pretendemos neste capitulo é explanar sobre este processo. Ou seja, como o0s Estudos
Culturais expdem suas teorias em relacdo a midia contemporanea, demonstrando
consideragcOes importantes para entender tal relagéo.

Diversos autores permeardo o primeiro subcapitulo, porém, basearemos no0ssO
referencial tedrico, sobretudo, em Stuart Hall, Ilana Polistchuk e Aluizio Trinta, e Ruben
Oliven. No subcapitulo posterior, passaremos as mediacdes (na concepcdo de Jesus Martin-

Barbero) e sua relacdo com o consumo (de acordo com os estudos de Néstor Garcia Canclini).

1.1 ESTUDOS CULTURAIS E MIDIA CONTEMPORANEA

Até o final da década de 1930, a sociedade foi, aos poucos, deixando de centrar suas
atencdes nas relacOes pessoais, de intimidade e solidariedade para promover as relacoes
impessoais e anbnimas. Essa mudanca foi acompanhada pelo crescimento dos meios de
comunicacio e dos processos de industrializacdo e urbanizagio. Epoca em que as grandes
cidades — comumente denominadas de ‘massa’’ — e a midia (jornais, cinema e réadio,
principalmente) estavam surgindo.

Neste contexto, a Semidtica e os estudos dos processos de formacao de significados
langam um dos primeiros modelos sobre a comunicacdo chamado de Modelo da Agulha
Hipodermica (também conhecida como Teoria da Seringa). Acreditava-se que essa massa
“estava aglutinada pelo interesse em torno da midia, e que ndo possuia ‘anticorpos’ que a
‘tornasse imune’ a sua ‘avassaladora’ influéncia” sendo um efeito subcutaneo uniforme e

direto que afetava a todos igualmente. (POLISTCHUK; TRINTA, 2003, p.84) [grifos dos

” A sociologia caracteriza ‘massa’ como o agregado social que se constitui espontaneamente especificada pelo
baixo grau de coesdo e organizacdo. Geralmente agrupados em camadas sociais diversas (heterogeneidade),
permanecendo andnima e fisicamente separada (PERUZZOLO, 1972).
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autores]. Ou seja, esta teoria procurou demonstrar o poder da midia de um lado e a
vulnerabilidade do individuo de outro.

Mas, por tratar-se de um modelo primario, ele ndo teve muito prestigio, ja que 0s
estudos de comunicacgdo estdo intimamente relacionados com a compreensdo da sociedade e
da cultura. Assim, entre décadas de 1940 e 1960, os estudiosos procuraram explicar a
organizacdo social e a sobrevivéncia de costumes e tradigdes, era o paradigma funcionalista-
pragmatico que apresentou, pela primeira vez, o termo mass culture (Cultura de Massa como
a producdo cultural em larga escala). Neste periodo, foi formulado um modelo tedrico para a
Comunicacéo, pelo professor Harold D. Lasswell. Em seu modelo, Lasswell procurou analisar
0 ato comunicativo: Quem diz 0 qué, por que meio, a quem e com que efeitos? Apesar de
promover diversas contribui¢cbes acerca do processo de comunicagdo como os efeitos
produzidos pela midia e as reac¢fes do publico, ele pouco contribuiu sobre os contextos social,
cultural, econdmico ou politico em que se da o fendmeno comunicacional.

A Escola de Frankfurt também dava suas contribuicGes para a teoria da comunicacao
nas primeiras décadas do seculo passado. Ela ficou conhecida pela figura dos intelectuais
Theodor W. Adorno e Max Horkheimer que, dentre outros, procuraram trocar a proposicao
“cultura para a massa” para “industria da cultura” (POLISTCHUK; TRINTA, 2003). Eles
propunham que 0s meios de comunicagdo eram veiculos propagadores de ideologias préprias
as classes dominantes e impostas as classes populares. Logo, o conceito de industria cultural
apresentado era uma critica a producao dos bens simbolicos, produzidos em escala industrial,
homogeneizando o0s gostos e proporcionando a deterioracdo da cultura. Mauro Wolf (1994,
p.76), ao explicar a industria da cultura proposta por esta escola, afirma que “a identidade do
dominio que a inddstria cultural exerce sobre os individuos, aquilo que ela oferece de
continuamente novo nao é mais do que a representacdo, sob formas sempre diferentes, de algo
que ¢ sempre igual”.®

Na mesma linha de pensamento sociologico funcionalista, outros autores trouxeram
importantes contribuicdes para a iniciante Teoria da Comunicacdo. Paul Lazarsfeld (também
professor universitario estadunidense, assim como Lasswell) divergiu de Adorno ao afirmar
que cada individuo é capaz de encontrar um meio de comunicacdo cujo contetdo seja
compativel aos seus modos de ver. Nas sociedades capitalistas avangadas a populacdo é
mobilizada na execucdo de tarefas necessarias a manutencdo do sistema econémico e social,

articulado pela induastria cultural. A grande critica, segundo Lazarsfeld, é que as mensagens

® Analisaremos o conceito de representagdo no proximo capitulo.
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elaboradas e transmitidas pela midia nem sempre atingem os potenciais receptores. Logo, a
Escola de Frankfurt ndo conseguiu explicar como a midia pode escolher previamente o0s
contetdos que o publico ird apreciar, tratando dele individualmente e ndo por grupos sociais.
Neste mesmo periodo, Claude Shannon e Warren Weaver, engenheiros
estadunidenses, realizaram mensuracgdes e afericdes das acdes e reagdes humanas, a chamada
Teoria Matematica da Comunicacdo, também conhecida como Teoria da Informagdo. Eles
buscaram compreender a comunica¢do como um comportamento humano de acdo observavel,
promovendo uma sistematizacdo do processo comunicativo a partir de uma perspectiva

puramente técnica. Segundo sua teoria

uma fonte emissora de informacdo (emitente humano) seleciona, em um conjunto de
mensagens possiveis, dada mensagem; um emissor (mecénico) a codifica (converte
em sinais), de acordo com as regras e combinacdo de um codigo determinado; assim
convertidos, esses sinais sdo transmitidos por meio de um canal especifico a um
receptor (mecanico), Este capta sinais e os decodifica, recuperando a mensagem
original e permitindo sua assimilacdo por parte de um destinatario (humano).
(POLISTCHUK; TRINTA, 2003, p.102).

Shannon e Weaver destinaram seus estudos para a solucdo de problemas de ordem
mecanica e ndo ao estudo das relacGes sociais ou aos fatores culturais. Em resumo,
preocuparam-se com as caracteristicas morfologicas do sinal/mensagem e da transmissdo. A
comunicacao era vista como um sistema linear e ndo como um processo, ou seja, uma forma
fixa que ndo ser disposta sob outras formas.

E somente a partir dos anos 60 que as correntes de estudos norte-americanas vao
dialogar com outras correntes, sobretudo as correntes culturoldgicas: Semiologia e a Cultural
Studies (os Estudos Culturais, do Centre for Contemporary Cultural Studies — CCCS — de
Birmingham, Inglaterra) que teve, dentre os principais estudiosos, 0os pensadores Raymond
Williams e Stuart Hall. E a partir desta década, entdo, que se fala de cultura da midia e dos
Mass Culture (cultura massificada) dos meios de comunicacdo representados pelo cinema,
jornais, revistas, emissoras de radio e, sobretudo, da televisdo, enfoque deste estudo.

A Teoria Culturolégica européia baseou-se em sociélogos como Edgar Morin,
semidélogos como Roland Barthes e estudiosos da cultura como Umberto Eco para promover o
estudo da Comunicagdao nas ultimas trés décadas do século XX, sendo que esta “dd menos
importancia aos meios de comunicagdo e confere maior relevancia as ‘producdes
significativas’ da ‘induastria cultural’, como filmes, se¢des de jornais [...] precursora de um
modelo tedrico recepcional.” (POLISTCHUK; TRINTA, 2003, p.126). Por tanto, os Estudos

Culturais baseiam-se na estrutura social, no contexto historico e nos meios de comunicagao
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para determinar como se da a atribuicdo de sentido nas praticas sociais. Sendo cultura o
conjunto de significados, valores, habitos e rotinas, a midia é encarada como um elemento que
atua no plano simbdlico, promovendo suas culturas proprias.

A contribuicdo desta teoria, diferentemente das outras que consideravam o ser humano
apenas como um ser imerso na massa (desconsiderando seu repertorio cultural com o qual
assimila as mensagens a ele enviado), foi justamente considerar a cultura como um importante
aspecto na recepcdo das mensagens midiaticas, por isso, o presente trabalho tem como
enfoque principal tais estudos. Seus pesquisadores promovem ‘“atencdo sobre as estruturas
sociais e sobre o contexto histérico enquanto fatores essenciais para compreender a acdo dos
mass media”, situando os meios de comunicagdo no amago da sociedade, inter-relacionando-
0s as instituicbes e aos individuos (WOLF, 1994, p.96). Assim, no proximo capitulo,
abordaremos as caracteristicas culturais e historicas do objeto de nossa investigacao. Por ora,
nos detemos em demonstrar aspectos de contextualizacao tedrica de nossa investigacao.

Stuart Hall procurou determinar como o publico decodifica o que vem da midia dentro
de seu contexto sociocultural. Para ele, a nacdo ndo e apenas uma entidade politica, mas um
sistema de representacdo cultural. Uma nacdo é uma comunidade simbdlica e € isso que
explica seu “poder para gerar um sentimento de identidade e lealdade” (SCHWARZ apud
HALL, 2006, p.49), e portanto,

as culturas nacionais sdo compostas ndo apenas de instituicdes culturais, mas
também de simbolos e representacdes. Uma cultura nacional ¢ um discurso — um
modo de construir sentidos que influencia e organiza tanto nossas a¢des quanto a
concepcao que temos de n6s mesmos (HALL, 2006, p.50).

O proprio conceito de identidade é complexo, sendo ainda pouco compreendido nas
ciéncias sociais contemporaneas. Segundo Stuart Hall (2006, p.9), as diversas mudancas
estruturais no seculo XX estdo fragmentando a atual cultura de classe, género, sexualidade,
raca, nacionalidade, a qual no passado eram tomadas como sélida. Considera-se que essas
mudancas alteram as identidades dos sujeitos, ocorrendo uma perda de sentido, descentracao e
deslocamento do sujeito. Ernest Laclau (apud Hall, 2006, p.16) conceitua deslocamento, onde
uma estrutura deslocada € aquela cujo centro é deslocado, ndo sendo substituido por outro,
mas por “uma pluralidade de centros de poder”. As sociedades modernas, argumenta Laclau,
ndo tém nenhum centro, nenhum principio articulador ou organizador Unico e nao se
desenvolvem de acordo com o desdobramento de uma unica causa ou lei. Esse movimento
ndo € pioneiro; j& ocorreram outros em outros séculos, mas cada um possui suas

especificidades. Dentre 0s movimentos que contribuiram para o deslocamento das
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identidades, em outras épocas, destacam-se: a Reforma e o Protestantismo (que expés o
homem diretamente a Deus sem a mediacdo da Igreja); o Humanismo Renascentista (que
colocou o homem no centro do universo); o lluminismo (que propés o homem como ser
racional, cientifico e ndo religioso); e o Cientificismo (mostrando um homem originado da
matéria e ndo de Adédo e Eva).

O sujeito do lHuminismo, segundo Hall (2006), era um individuo centrado, unificado
com razdo e consciéncia de acdo. Anos mais tarde surge o sujeito Socioldgico refletindo a
complexidade do mundo moderno e a consciéncia de sociedade, logo, ele ndo é autbnomo
nem auto-suficiente. Ou seja, com o passar dos seculos, construiu-se dentro dos homens
identidades contraditorias e essas identificagdes estdo continuamente sendo deslocadas.

Para Hall (1999), a identidade é o elemento responsavel pela contextualizacdo do
individuo com seu meio, seu grupo social e sua histéria. As pessoas retém fortes vinculos com
seus lugares de origem e suas tradigdes, mas sem ter a ilusdo de um retorno ao passado.
Afinal, elas sdo obrigadas a negociar com as novas culturas do processo de globalizacdo mas
sem perder completamente suas identidades originais, fazendo parte de um jogo de
influéncias. Elas carregam os tracos da cultura, das tradigdes, da linguagem e da historia
enguanto descobrem outras culturas, outras linguagens com as quais acabam por identificar-
se. A diferenca é que elas ndo sdo e nunca serdo unificadas no velho sentido, porque elas
agora sdo, irrevogavelmente, concebidas como o produto de varias historias e culturas

interconectadas. A identidade, portanto, participa da concep¢do de mundo de cada individuo:

As velhas identidades, que por tanto tempo estabilizaram o mundo social, estdo em
declinio, fazendo surgir novas identidades e fragmentando o individuo moderno, até
aqui visto como um sujeito unificado. A assim chamada “crise de identidade” ¢é vista
como parte de um processo mais amplo de mudanga, que estd deslocando as
estruturas e processos centrais das sociedades modernas e abalando os quadros de
referéncia que davam aos individuos uma ancoragem estadvel no mundo social
(HALL, 2006, p.7).

Mesmo assim, embora o sujeito seja dividido pelas correntes e vivéncias (ou
aprendizados), ele atua como se sua identidade fosse unificada, resolvida e essa é a origem
contraditoria da identidade. E algo formado (até inconscientemente), mas também algo
imaginado, sempre em processo. Esse descentramento também é reforcado pela linguagem e

pelas instituicdes que nos policiam. Possuimos Estados que, dotados com

as teorias cléssicas liberais de governo, baseadas nos direitos e consentimentos
individuais, foram obrigadas a dar conta das estruturas do estado-nacdo e das
grandes massas que fazem uma democracia moderna. As leis classicas da economia
politica, da propriedade, do contato e da troca tinham de atuar, depois da
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industrializacdo, entre as grandes formacfes de classe do capitalismo moderno
(HALL, 2006, p.29).

Se a Modernidade “quer dizer conjunto de transformagdes que ocorreram no ambito da

9 «“assinala o

cultura e da vida social no curso dos ultimos trés séculos” a Pos-Modernidade
gradativo apagamento da perspectiva espacial, a qual se denomina desterritorializacdo. A
sociedade da informagdo contemporanea ¢ caracterizada pela “reorganizagdo dos modos de
relacdo e das culturas humanas, bem como do crescimento da producdo e da distribuicdo de
bens, sem esquecer da vivéncia politica”. (POLISTCHUK; TRINTA, 2003, p.139).

Mas, a necessaria busca do outro para ser si-mesmo, ainda define a comunicag¢do como
razao de ser. Isto é, uma sociedade s6 é possivel porque o processo de comunicacgdo se faz
presente entre 0s seus integrantes, 0s quais se tornam produtores e condutores dos mais
diversos fendmenos sociais, transcorridos sempre em beneficio proprio — porque a
comunicacgao objetiva sempre resolver alguma necessidade daquele que se comunica, sob as
mais diferentes circunstancias motivacionais.

A forca do comunicar provém de uma existéncia natural do fazer-se ser e garantir a
propria sobrevivéncia. Assim, para perpetuarem-se e perpetuar suas aquisi¢des culturais, as
sociedades realizam a reproducdo de conhecimento e de vivéncias mediante modos de ensino
e aprendizado simbdlicos.

A comunicacdo aparece como relacdo e tem sua base na prépria forca da natureza, da
sobrevivéncia, que nos leva ao relacionamento. A aceleracdo da producdo tecnoldgica e a
multiplicacdo de seus produtos, que permitiram uma acdo simultanea de trocas de informacao
e de préticas discursivas e simbdlicas proprias da comunica¢do, ampliam mercados e 0
consumo de bens, denominando aquilo que se define como pds-moderno: “Perdidos em um
labirinto de imagens, o ser humano deste novo tempo habita um mundo construido por
‘efeitos de representagdo’, em que a realidade oferece fortes aparéncias.” (POLISTCHUK;
TRINTA, 2003, p.144).

A midia exerce um papel criando representagcfes, assim como 0s sujeitos buscam auto-
afirmacdo identitaria reconhecendo-se na midia. Na cultura da producdo midiatica, a
representacdo do real da lugar a encenacédo do real quando ha verossimilhanca. Mas, enquanto
no espaco midiatico a representacdo da realidade e acontecimentos se da através da veiculagdo
de noticias, de propaganda e do humor; no cotidiano ela se da na intervencdo direta, no

acontecimento, nos processos de mediacdo nos quais o sujeito faz parte e carrega sua historia,

® Que no decorrer do estudo também sera representada pelo termo “contemporaneidade”.
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identidade e sua cultura. Esta ¢ a proposicao de Hall (2006, p.74), que afirma ser “dificil
conservar as identidades culturais intactas ou impedir que elas se tornem enfraquecidas
através do bombardeamento e da infiltragao cultural”.

A industria cultural passa a ser vista como um espaco de lutas simbdlicas, um espaco de
reapropriacdes a partir de uma experiéncia particular do cotidiano. As representacdes, 0S
textos, os discursos estdo diretamente relacionados aos significados que permitem aos sujeitos
interpretar, conhecer, reconhecer, contestar e agir no mundo social, constituindo as
representacdes, modificando, constantemente, as no¢6es de consumo cultural, recepcdo e usos
sociais dos bens simbdlicos produzidos pelos meios de comunicacao.

A televisdo cria condigbes para trocas desterritorializadas, produzindo um campo de
experiéncias culturais muito especificas. O proprio desenvolvimento das funcdes disponiveis
nos aparelhos da possibilidade de novos usos e apropriagdes no interior do lar e sua relagdo
com o cotidiano da familia. Ela ¢ meio publicitario eficiente, pois concentra um grande
namero de pessoas e, além de ter uma rapida difusdo com uma programacao diversificada que
atrai diversos publicos, ela dispde de diversas estratégias de discurso devido a sua
materialidade. Ou seja, tem um forte papel no contexto social e cultural, além de possuir uma
linguagem visual e sonora, dando a possibilidade a discursos mais complexos: “A televisao
tem uma riqueza simbolica com as caracteristicas da interacdo face a face: os comunicadores
podem ser vistos e ouvidos.” (THOMPSON, 2002, p.85). Voltaremos a caracterizar a

televisdo como meio publicitario no terceiro capitulo.

1.2 MEDIACOES E CONSUMO NA AMERICA LATINA

Foram os estudos politicos e sociais que impulsionaram a producao de conhecimento da
comunicacao atual na America Latina, tendo como dois dos principais pesquisadores Jesus
Martin-Brabero (na analise das mediacdes) e Néstor Garcia Canclini (na andlise do consumo).

Desde a ascensdo do capitalismo com o advento e, posterior, desenvolvimento da
Revolugdo Industrial do seculo XIX e a Revolugéo Eletronica no final do século XX, diversas
foram as transformacdes que acabaram por caracterizar a atual sociedade que conhecemos.
Através de movimentos de fragmentacdo e dispersdo de povos, fruto de guerras e movimentos
migratorios como, por exemplo, os judeus no pds 22 Guerra Mundial, chegamos a um estado
de desenvolvimento desigual das nacdes e, internamente dentro delas, marcadas pelas

diferencas de concentracdo de riqueza e condicdes de vida.
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Os estudos de Martin-Barbero demonstram que 0s meios de comunicacgdo séo sistemas
sociais de producdo, circulagdo e consumo de mensagens que atingem grande parte da
populacdo. Esses sistemas sdo organizagBes complexas que misturam empresas, industrias,
instituicdes e outras organizacdes, intimamente relacionadas com a cultura popular. O autor
demonstra o relacionamento do popular com 0s movimentos sociais, sobretudo, analisando a
telenovela onde se pode analisar os elementos culturais, politicos, sociais e tecnologicos de
um determinado povo.

Ele observa as potencialidades das mediagc6es entendendo estas como as negociacdes de
sentidos e as estratégias dos meios de comunicacao, ou seja, como sdo articuladas as praticas
de comunicacdo. Sdo as mediacdes que explicam o processo de recepcao, pois é aquilo que se
recebe, que se atribui um significado e que faz algum sentido. Por trds das mediacoes,
verificam-se também os interesses econdmicos, midiaticos, publicos e privados.

Na concepcdo das mediacBes de Martin-Barbero, produtores e consumidores precisam
partilhar, estabelecer pontes entre si por caminhos que ndo podem ser controlados com total
precisdo pelas estratégias discursivas. As mediagdes devem ser entendidas como um conjunto
de influéncias que estrutura, organiza e reorganiza a percepcdo da realidade em que esta
inserido o receptor, tendo poder também para valorizar implicita ou explicitamente esta
realidade. Elas produzem e reproduzem os significados sociais, sendo o “espaco” que
possibilita compreender as interacfes entre a producéo e a recepg¢do. Para melhor entender o
“universo” das mediagdes a pesquisa utilizara o “Mapa das Mediacdes” da obra “Dos meios
as mediagdes” de Jesus Martin-Barbero (2001), demonstrado na Figura 01.

O modelo comunicacional barberiano estabelece a recepcdo midiatica como um
processo de interacdo em que, entre 0 emissor e o receptor, hA um espaco de natureza
representativa ou simbolica que é preenchido pela mensagem, a qual € configurada com

maltiplas variaveis.
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Figura 01: Mapa das Mediagdes
Fonte: MARTIN-BARBERO (2001, p.16)

Quando o populismo comegou a se configurar (a partir da década de 30), ele despertou
um nacionalismo nas classes populares, e teve uma grande ajuda dos meios de comunicacdo
de massa. No México foi principalmente o cinema, no Chile o Jornal e no Brasil o radio — era
através dele que o povo “se unia” recebendo as mesmas mensagens (informacdes, noticias,
entretenimento). Desde entdo, os meios de comunicagdo vém configurando suas estratégias de
comunicacao para se estabelecer cada vez mais no mercado em que atuam, afinal passaram a
ser empresas (algumas de grande porte) que se autodenominam indudstria de informacdo e
entretenimento. Essas empresas comecaram a andar lado a lado com a tecnologia, sobretudo a

publicidade e a propaganda, objeto de nosso estudo.

Desde finais dos anos 1980, o cenario da comunicacdo na América Latina é
protagonizado pelas “novas tecnologias”. Vistas a partir dos paises que desenvolvem
e produzem essas novas tecnologias de comunicacdo via satélite, televisao a cabo,
videotexto, teletexto, etc., elas representam a nova etapa de um processo continuo de
aceleracdo da modernidade que agora estaria dando um salto qualitativo [...] do qual
nenhum pais pode estar ausente sob pena de morte econdmica e cultural. (MARTIN-
BARBERO, 2001, p.264) [italico do autor].

O esquema proposto por Jests Martin-Barbeo possui dois eixos principais, o horizontal
que remete a historia e a cultura e a industria cultural; e o vertical que remete a prépria pratica

comunicativa e 0s modos e usos coletivos da populacdo. Segundo o autor (2001), a mediacao
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da socialidade origina-se das relagdes cotidianas, ou seja, 0s atores sociais e suas relagdes (0
que denomina de habitus). A institucionalidade, por sua vez, é uma mediagdo de interesses e
poderes e, esta intimamente ligada a regulacdo dos discursos. A tecnicidade, hoje delineada
pela globalizacdo, se da principalmente na conexdo dos meios, como a televisdo e redes de
informatica, acelerando a relagdo dos discursos publicos. A mediagdo da ritualidade, por fim,
remete ao nexo que sustenta toda a comunicagdo: a sua ancoragem com a memoria, ritmos e
formas. Ou, em outras palavras, representa os diferentes usos sociais dos meios e as maltiplas
trajetorias de leitura. Na analise de pecas de publicidade e, como 0 nosso objeto sdo 0s
comerciais de televisdo da cerveja Polar, aparecem as diversas mediac@es, alids, € muito
dificil para o pesquisador social separar a analise de cada mediacdo, visto que, como
demonstra o esquema, elas estdo intimamente ligadas.

A mediagdo da institucionalidade, devido as suas caracteristicas, € uma mediacéo entre
interesses e poderes e estar ligada a regulagdo dos discursos. E nela que “a comunicagio se
converte em questdo dos meios, isto &, de producdo dos discursos publicos cuja hegemonia
encontra-se hoje paradoxalmente ao lado dos interesses privados”. (MARTIN-BARBERO,
2001, p.18). A institucionalidade promove a competéncia comunicativa, através das condi¢des
econdmicas, das ideologias e das rotinas produtivas, apoiando-se na capacidade de construir
publicos, audiéncias e consumidores através do uso das estratégias da tecnicidade (das
diversas tecnologias), produzindo, por diversas vezes, uma ritualidade.

Um conjunto de propagandas seqlienciais, ou com o mesmo tema, sdo realizadas para
uma compreensdo mais rapida e para criar um efeito de ritualidade e aproximacdo com o
consumidor, como € o caso da cerveja Polar, originando, também, uma socialidade através do
reconhecimento dos consumidores para com o produto.

Ao se utilizar de estratégias previamente escolhidas, a propaganda procura desenvolver
0 Mapa das Mediagcdes. Um exemplo é o uso de garoto-propaganda nos comerciais
televisivos. O personagem, que representa a marca e o produto, acaba por garantir uma
ritualidade, pois, cada vez que aparecer a marca sera lembrada (se a estratégia for bem
empregada) e, se agradar o publico a que se destina, promove, também, uma socialidade de
reconhecimento e aceitacdo. A identidade galcha, tema desta investigacdo, apresenta-se
institucionalizada, também, através, sobretudo, dos Movimentos e Centros de Tradi¢do

Galicha (MTG e CTG)™, que explicaremos adiante.

'® A partir de agora utilizaremos apenas essas siglas para falarmos dessas instituicdes.
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A tecnicidade pode ser percebida, tambeém, pelas novas técnicas proporcionada pelas
diversas tecnologias utilizadas para a gravacao e edi¢cdo de um audiovisual, alem do video
estar disponibilizado em diversos suportes como sites e televisdo. Alias, a propria empresa
utiliza-se de um site para seu produto, a cerveja Polar, como complemento na estratégia
mercadologica. A ritualidade, por sua vez, pode ser percebida também no habito de assistir
comerciais na televisdo que esta relacionada a competéncia comunicativa cultural do veiculo e
as possibilidades de decodificacdo do leitor. Esta é a mediacdo que sustenta o processo de
comunicacao, ou seja, em seus diversos formatos, articula a memoria discursiva. Da parte do
consumo, esta relacionada aos usos dos meios, tanto a forma como se da o consumo (como
assistir a TV, por exemplo), como as trajetorias de leitura, ao gosto, ao interesse pelo produto.

As diversas relagbes cotidianas também sdo mediadas pela socialidade e estdo muito
ligadas aos grupos sociais. Assim, quando analisamos 0s comerciais de cerveja,
especificamente a Polar, podemos classificar o pablico como predominantemente masculino,
jovem e, por ser veiculado somente no estado do Rio Grande do Sul, identificamos o0s
gauchos como publico. Voltaremos a estas analises no quarto capitulo dessa dissertacéo.

A comunicacdo, através das inddstrias culturais, promove uma cultura hibrida em um
mercado que procura ser global e baseado sempre nas novas tecnologias. Neste contexto,
Barbero (2001) traz suas media¢es que, como ja exposto, sdo nelas que se constituem os
novos modos de interpelacdo dos sujeitos e de representacdes dos vinculos que ddo coeséo a
sociedade. A mediacdo televisiva, por exemplo, passou a constituir parte das tramas dos

discursos. Assim,

‘cultura’, serve de mediadora da comunicagao e ¢ por esta mediada, sendo, portanto,
comunicacional por natureza. No entanto, a ‘comunicagdo’, por sua vez, ¢ mediada
pela cultura, € um modo pelo qual a cultura é disseminada, realizada e efetivada.
N&o h4 comunicagdo sem cultura e ndo ha cultura sem comunicacdo (KELLNER,
2001, p.53).

A cultura galcha apresenta-se como uma das culturas hibridas do Novo Mundo e o mito
do gaucho oferece diversos estudos (SILVEIRA, 2003). Canclini (2003, p.17) relata que “na
América Latina, onde as tradi¢cGes ainda ndo se foram e a modernidade ndo terminou de
chegar, ndo estamos convictos de que modernizar-nos deva ser o principal objetivo, como
apregoam politicos, economistas e a publicidade de novas tecnologias”.

Toda publicidade, a fim de veicular e reproduzir na sociedade as suas representacdes,
utiliza-se de inumeraveis estratégias em seus discursos persuasivos. Na definicdo dessas

estratégias discursivas, 0 seu produtor deve optar por elementos, valores, simbolos,
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sentimentos, etc. que correspondam ao universo cultural e as necessidades e desejos do
publico ao qual se destina para que, dessa maneira, empreenda-se como persuasiva,
convencendo e desencadeando o consumo (FRAGA, 2009).

E possivel analisar esta busca pela modernidade na “reestruturagio” simbolica e
econémica. Canclini descreve que, ap6s um processo de industrializacdo da cultura desde o
século XIX, a novidade na segunda metade do século XX sdo as modalidades audiovisuais e
massivas de organizacdo da cultura subordinadas as empresas em busca de lucros, assim
como um ordenamento global que desterritorializa seus contetdos e suas formas de consumo,
reorganizando os individuos ndo mais com base em sua condi¢cdo de cidaddos, mas em
consumidores. Em seus estudos midioldgicos, o autor trata da mensagem como pratica, midia
como tecnologia, meio como mundo e mediagdo como uma antropologia.

Canclini também argumenta que “a expansio urbana ¢ uma das causas que
intensificaram a hibridacdo cultural. O que significa para as culturas latino-americanas que
paises que no comeco do século tinham aproximadamente 10% de sua populacdo nas cidades,
concentrem agora 60 ou 70% nas aglomeragdes urbanas” (2003, p.285). A sociedade
midiatica desses lugares pode ser caracterizada por: (1) estar num estado de heterogeneidade
cultural — diversas culturas num mesmo espago realizando “trocas” entre si; (2) indefini¢do
entre o pertencimento ao global e ao local — se perguntando até que ponto fazem parte de uma
aldeia global ou de uma cultura local/regional (esta relacdo analisaremos na préxima
subsec¢do); (3) um crescimento demografico ndo uniforme entre diferentes regides (0 que
contribui significativamente para 0s movimentos migratérios); (4) a prépria migracdo de
pessoas e povos em busca de lugares com melhores condi¢des e; (5) uma estrutura politica e
econémica onde o Estado é o agente hegemdonico por natureza e, assim, controlador.

Canclini (2003, p.28) consolida as informagdes apresentadas por Barbero ao conceber
que “a América Latina como uma articulagdo mais complexa de tradi¢cdes e modernidades
(diversas, desiguais), [é] um continente heterogéneo formado por paises onde, em cada um,
coexistem multiplas ldgicas de desenvolvimento.” Ou seja, ha uma oposicdo abrupta entre o
tradicional e o moderno, assim como ndo podemos separar o que € o culto, o popular e o
massivo.

Para entendermos essas dualidades devemos compreender a relagdo entre a cultura
contemporénea e a comunicacdo. Nesse sentido Manoel Castells (1999, p.364) nos fala que
uma SO existe na outra € a modifica a medida que vai sendo incorporada e, assim,“o
surgimento de um novo sistema eletrénico de comunicacédo caracterizado pelo alcance global,

integracdo de todos os meios de comunicagdo e interatividade potencial estd mudando e
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mudara para sempre nossa cultura”. Ou seja, o que nos traz a modernidade, modificando a
relacdo com a tecnologia e com nossas tradigdes é a comunicacéo.

Hoje, no mundo das comunicagdes globalizadas, segundo Canclini (1997, p.38-39) “¢
muito pouco dizer que cultura é uma instancia simbdlica onde cada grupo organiza sua
identidade”, e complementa “nas atuais condi¢des de comunicagdo globalizada, ¢ preciso
tratar da problematica a partir da concepcdo da multiculturalidade: a cultura ndo é um
conjunto de objetos, ndo ¢ algo permanente que se possa definir de uma vez para sempre”. A
cultura para o autor é um conjunto de processos sociais que possuem significacdo para um
conjunto de pessoas que sdo continuamente produzidas, circuladas e consumidas.

Canclini (1997, p.80) defende que é preciso repensar a identidade em termos de uma
identidade multicultural “que se nutre de varios repertorios, que pode ser multilingue,
ndmade, transitar, deslocar-se, reproduzir-se como identidade em lugares distantes do
territorio onde nasceu essa cultura ou essa forma identitaria”. Apesar das diferentes visdes
sobre a questdo, é possivel perceber que a globalizacdo atua sobre as identidades, criando
diferentes possibilidades de identificagdes. Acredita-se que, ao entrar em contato com outros
grupos e culturas, as identidades vao sendo reformuladas, como demonstrado anteriormente
nas analise de Hall. Elas ndo sdo fixas ou enraizadas, mas participam do processo de
transformacgao em que se vive.

A publicidade enguanto instdncia midiatica desenvolve estratégias para a solucdo de
objetivos comerciais pré-definidos. E uma pratica comunicativa e, como tal, teve que
aprimorar suas técnicas frente as transformacgdes nas condicdes de producdo, circulacdo e
consumo. Em busca de seus objetivos, a propaganda acaba por atuar em mercados globais e
locais de maneiras especificas e com caracteristicas e valores diferentes para um mesmo

produto como sera demonstrado do terceiro capitulo.
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2 IDENTIDADE REGIONAL E REPRESENTACAO GAUCHA

Como demonstrado no capitulo anterior, os Estudos Culturais estdo fortemente
enraizados na historia e nos aspectos culturais de um povo. Ou seja, a industria cultural
baseia-se nos valores e repertdrios dos individuos para oferecer representacdes com as quais
estes se identifiquem.

Para realizar esta relacdo entre identidade e representacdo, este capitulo se constitui de
trés subcapitulos. Na primeira parte abordaremos 0s aspectos histéricos e culturais do Rio
Grande do Sul, através de Sandra Pesavento, Nilda Jacks e Ada Machado da Silveira que
norteardo a descricdo. O segundo subcapitulo traz a Identidade e a Cultura regional com a
contribuicdo de autores como Stuart Hall e Ruben Oliven. E, para concluir o capitulo,
demonstraremos alguns aspectos da representacdo gaucha na televisdo e a construcdo da

gauchidade com auxilio de diversos autores, entre eles Adair Peruzzolo e Jacks.

2.1 ASPECTOS HISTORICOS E CULTURAIS DO RIO GRANDE DO SUL

O Rio Grande do Sul participou tardiamente da fase do Brasil Colonial, quando entao
era conhecido como Rio Grande de S&o Pedro, enquanto outros estados brasileiros ja se
modernizavam devido aos engenhos de acicar. O RS, ndo passando pelo processo de acimulo
primitivo de capital, e ainda distante do que acontecia na Europa, ou seja, a transicdo do
feudalismo para o capitalismo — época do inicio das metropoles e das colonias e do excedente
de capital —, acaba por ficar economicamente em desvantagem se comprado a outros estados
brasileiros. No século XVII, segundo Pesavento (1994), Sdo Paulo torna-se area de
aprisionamento de indios para vendé-los como escravos para 0s engenhos de agucar atacando,
inclusive, as reducdes jesuiticas, causando a fuga desses povos de diversas regides para 0 RS.
No Estado, os padres e os indios dedicaram-se a cultura e formaram estancias de criacdo de
gado trazidos da provincia argentina de Corrientes e a caca de gado vira o fundamento
econdmico da regiéo.

Anos mais tarde, com o fim do dominio espanhol e, apds sucessivas lutas com outros
paises europeus, Portugal teve uma reducdo de suas coldnias e comecou a exploracdo de areas
ainda ndo desbravadas, em especial a Zona do Prata. Mas, 0s espanhois ja tinham uma concisa
base de comércio em Buenos Aires de troca de artigos coloniais por manufaturas inglesas.

Assim, os portugueses fundam a Coldnia de Sacramento, importante area estratégico-militar
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proximo da capital argentina e dedicam-se ao comércio ilicito e ao gado, sendo que atras deste
altimo estavam, além dos portugueses, 0s indios, 0s jesuitas, 0S acioneiros sob concessao
espanhola e individuos que vagavam pelos campos. Essa € a primeira definicdo do galcho
(lingua portuguesa) / gaucho (lingua espanhola), ou seja, um individuo fruto de uma
mesticagem de racas, habitantes dessas regides, mas sem regras, sem religido, sem posses e
sem patrdo, um errante do pampa (regido que compreende parte do RS, Uruguai e Argentina).

De acordo com Pesavento (1994), em 1682 os jesuitas voltaram ao RS e fundaram os
Sete Povos levando parte do gado para o nordeste, nos Campos de Vacaria. Assim,
comercializavam couro com Buenos Aires e dedicaram-se, também, a producdo de erva-mate
além de diversos oficios desenvolvidos com os indios como o trabalho de tecelagem, fiacédo e
metalurgia. Aqui j& aparecem dois importantes aspectos da tradi¢cdo gaucha enquanto habitos
alimentares: o churrasco e o chimarrdo, provenientes desde os jesuitas que desenvolviam a
pecudria com a criacdo de gado e a agricultura com a plantacdo de erva-mate.

As MissGes Jesuiticas eram unidades econbmicas desenvolvidas, praticamente
autbnomas que exportavam para a Europa e mandavam tributos a Roma. Logo, 0s boatos que
circulavam pelo império era que os padres queriam fundar um Estado proprio nessa zona, ou
seja, um Estado dentro do Estado. A idéia de separatismo do RS, como se pode ver, é bastante
antiga e, como demonstraremos, permaneceu ao longo dos anos tendo seu apice na Revolucéao
Farroupilha e ainda faz parte do imaginario popular até os dias atuais (0 separatismo € tema
comum em charges e piadas gauchas). Também se deve atencdo para a composicao étnica
desta regido: portugueses, espanhois, indios, padres europeus, além do mestico errante
considerado habitante do Estado, ficando ainda mais diversificada com a chegada dos
imigrantes, alemées e italianos principalmente, anos mais tarde.

Com a expulsdo dos jesuitas e a decadéncia do acucar, que foi compensada pela
descoberta da mineragdo — atividade especializada, grande concentradora de renda e de
massas populacionais a distancia do litoral — o0 gado do RS vira economia subsidiaria.
Comegam a vir ao Estado pessoas de diversas localidades do Brasil, paulistas sobretudo,
incentivados pelo império para o povoamento do Sul e ainda a conservac¢do do dominio luso
no Prata. Mesmo assim, sempre haviam contrabandistas que negociavam o gado sulista. No
século XVIII o RS era encarado pela metropole mais como um baluarte fronteirico
militarizado do que um nucleo produtor. Isso se refletiu por diversos anos. Areas de fronteiras
sempre foram vistos com olhos mais militares do que econémicos pela localizacdo proxima a

outros paises como Uruguai, Argentina e Paraguai.
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O charque'! era a grande producéo do sul que utilizava mao-de-obra livre e recebia
amparo governamental e isencdo de impostos. Mas, com as independéncias dos paises sul-
americanos, a partir de 1810, comecou um beneficiamento do charque do sul para abastecer
os paises em conflito. Os estanceiros (donos de terras) passam a se tornar homens ricos e
poderosos que recebiam auxilio inclusive da Coroa que temia a influéncia do ideéario
libertador e independente dos paises vizinhos. Com o tempo as milicias do RS eram mais
importantes (numericamente), nas lutas locais, que os contingentes mandados pela Coroa.
Porém, este poder, muitas vezes, era exercido na defesa de seus direitos privados entrando em
choque com militares da Coroa.

No plano nacional, os descontentamentos do sistema colonial e a emergéncia de um
processo de transformacédo nas relaces de producdo, politicas e sociais culminaram com o
processo de Independéncia do Brasil que foi agravado com a vinda da familia real portuguesa
em 1808. E a época da ascensdo do café constituindo a segundo aristocracia brasileira. A
aristocracia sulina, por sua vez, teve seus interesses contrariados, ja que ndo obtiveram
participacdo politica. No extremo sul a Banda Oriental (um grupo conhecido como los treinta
y trés orientales) chamaram o Uruguai a revoltar-se contra a anexagdo de D. Jodo em 1820. A
Argentina apoiou 0 movimento iniciando a Guerra Cisplatina contra o Brasil. (PESAVENTO,
1994).

O RS foi, mais uma vez mobilizado nhuma campanha militar até 1828 quando, com
mediacdo inglesa, 0 Uruguai tornou-se independente e 0s estanceiros perderam o gado dessa
regido. As tensdes, decorridas pela falta de participacdo politica e perdas expressivas nos
conflitos, ja estavam tomando conta do Estado até que, em 1835, eclode a Revolugdo
Farroupilha que durou 10 anos. Os sulistas lutavam contra os altos impostos do charque e da
terra em comparagdo com o platino, contra 0s gastos excessivos da Corte e por esta ndo
indenizar o RS por danos sofridos anteriormente. Duque de Caxias ofereceu, entdo, aos
farrapos'?, anistia geral e paz honrosa além de vérias promessas em 28 de fevereiro de 1845
na chamada Paz do Ponche Verde.

Mas, o mais importante ap6s a revolucdo de 10 anos, € a mudanca de percepc¢do do
gaucho pelos outros povos. Antes 0 gaucho era visto como errante dos campos,
contrabandista, vagabundo e, depois de dez anos de lutas, como um guerreiro leal, destemido,

conhecedor da terra e do animal.

™ Charque é um pedaco de carne que é salgado e exposto ao sol, conservando-se por mais tempo.
12 Assim chamados pelas veste que usavam aqueles que lutavam na Revolugdo Farroupilha contra a Coroa.
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Anos mais tarde, o café era a grande economia do Brasil e logo, o centro do pais era a
base da economia e da politica, enquanto o RS estava com uma cultura de abastecimento com
subprodutos como: couro, graxa, sebo, sangue, esterco, como antes da Revolugcdo. O que
demonstra algo recorrente até hoje em jornais, que € a distancia dos estados que centralizam a
maior parte do poder econdémico no Brasil, tendo a lideranca de S&o Paulo. Com o fim do

trafico de escravos em 1850 o governo central busca novas formas de méo-de-obra.

A vinda dos imigrantes estrangeiros para o Brasil no século XIX é um movimento
que se insere no processo mais amplo do capitalismo a nivel mundial. No plano
europeu, o desenvolvimento do capitalismo em paises como a Alemanha e a Italia
foi capaz de gerar um excedente populacional sem terra e sem trabalho, que se
converteu num foco de tensdo social intenso. A acumulagdo de capital, a
concentracdo da propriedade do solo e a emergéncia da indUstria tiveram como
contrapartida a expulsdo do camponés da terra e a desarticulagdo do trabalho
artesanal (PESAVENTO, 1994, p.45)

A imigracdo alemd, iniciada em 1824, e a imigracdo italiana, que se desenvolve a
partir de 1875, chegaram ao Estado sem atender os interesses dos estanceiros e solucionar
seus problemas de falta de mado-de-obra, ja que estes imigrantes trabalhavam para si em terras
arrendadas pelo governo. Como local de chegada de muitos imigrantes europeus, sobretudo,
portugueses e espanhdis e, posteriormente, alemédes e italianos, este territorio possui diversas
das caracteristicas que se demonstra a importancia do estudo dessa regido para que possamos

compreender o estudo atual da identidade p6s-moderna.

Talvez 0 exemplo mais impressionante desse terceiro ponto seja o fendmeno da
imigracdo. Ap6s a Segunda Guerra Mundial, as poténcias européias
descolonizadoras pensaram que podiam simplesmente cair fora de suas esferas
coloniais de influéncia, deixando as consequéncias do imperialismo atras delas.
[complementa] Essas pessoas retém fortes vinculos com seus lugares de origem e
suas tradicdes, mas sem a ilusdo de um retorno ao passado. Elas sdo obrigadas a
negociar com as novas culturas em que vivem, sem simplesmente serem assimiladas
por elas e sem perder completamente suas identidades (HALL, 2006, p.81 e 88-89).
[interpolacdo nossa].

Essas novas culturas, com diferente linguagem e historias particulares foram
contrastadas com outras adversas, tendo que se adaptar. Como foi exposto no capitulo
anterior, a identidade € um movimento de adaptacdo em que se esta exposto a novas tradicdes,
sem se desprender das tradi¢cGes anteriores. Existem diversos estudos sobre imigrantes,
principalmente alemaes e italianos, que até os dias atuais promovem festas e encontros como
aconteciam na Europa e muitos deles ainda falam suas linguas originais.

Enquanto isso as lutas também ndo paravam. Surgiram diversos conflitos como a luta

contra Aguirre que, no Uruguai, se opunha ao governo de Venancio Flores e que depois
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desembocou a Guerra do Paraguai, desenvolvida entre os anos de 1865 e 1870. “Durante
todos estes conflitos, o Rio Grande do Sul atuou segundo o seu tradicional papel de guardido
da fronteira, fornecendo contingentes militares para a luta”. (PESAVENTO, 1994, p.52)
reforcando ainda mais a identidade galcha de guerreiro destemido e fiel.

Nota-se que o RS esta

localizado tanto na periferia do Brasil como distanciado das metrépoles platinas,
[...tendo] que se afirmar como pélo dominado e ameagado por uma dupla via: a
nacional, por representar uma cultura alheia a outras dominantes no Brasil; a
internacional, por ter sua cultura situada num outro Estado-nacéo que ndo aqueles de
reconhecimento consagrado na sua expressdo gauchesca, como as uruguaias e
argentinas (SILVEIRA, 2003, p.39-40)

Assim a cultura do galcho apresenta-se, nas palavras de Silveira (2003, p.38) como
“uma das mais vigorosas construgdes culturais hibridas do Novo Mundo e um mestico ¢ o seu
ente fundador [...] expressando os dilemas da dominacdo ibérica na América desde as origens
da colonizagdo européia”.

A0 mesmo passo que comegam, cada vez com mais forca, as relacdes assalariadas, a
urbanizagdo, o surgimento da industria, estradas de ferro, criacdo de bancos, melhoramento de
portos e, sendo a burguesia e a classe média as classes emergentes. Chega a Republica para
recuperar a imagem desgastada da Monarquia e promover maior descentralizacdo
administrativa. O RS, desde sua formacdo, era um Estado baseado em agropecudria para
abastecimento do mercado interno, por isso era conhecido por Celeiro do Pais.

Ao mesmo tempo em que se criava 0 Frigorifico Rio-Grandense, o governo estadual
facilitava a entrada de estrangeiros, o que mostra que o processo de mundializacdo é um
fenomeno desde o inicio do século passado. “Beneficiadas por tais incentivos fiscais, as
empresas norte-americanas penetraram no estado: Armour e Wilson em Santana do
Liviamento™, em 1917 e 1918, respectivamente, ¢ Swift em Rio Grande, em 1917”.
(PESAVENTO, 1994, p.71). Ou seja, a entrada de empresas estrangeiras € um fenémeno, pelo
menos no RS, antigo. Normalmente consideramos este um fenémeno recente com as (hoje
conhecidas como) multinacionais no Brasil, mas que na verdade ocorre ha muito tempo.

Mesmo nas décadas posteriores, enquanto S&o Paulo tinha um crescimento acelerado
na industria e acumulagdo de capital maior que outros estados, 0 RS tentava abrir seu banco
estatal e a industria sofria dificuldades de ampliar seus mercados. A dependéncia econdmica

gerava, como resultado inevitavel, a dependéncia politica. Dos eventos posteriores, 0 campo

™ Nesta cidade até hoje existem os bairros com nome de Armour e Wilson.
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que mais se destaca € o da politica, quando o republicano Getdlio Vargas assumiu como chefe
do Governo Provisorio no Rio de Janeiro apos a morte de Jodo Pessoa, movimento que ficou
conhecido como Revoluc¢do de 30, que instaurou anos mais tarde a chamada Republica Nova.
“Na Republica Nova, o Rio Grande manteve um tipo de desenvolvimento baseado na
agropecuaria. A mesma classe continuou no poder e a problemética basica do Rio Grande
p6s-30 foi encontrar saidas para a crise da agropecuaria gaticha”. (PESAVENTO, 1994,
p.106).

O que se pretende neste inicio de capitulo, ndo € realizar uma analise detalhada da
historia e da cultura gaucha, mas fazer um apanhado histérico capaz de demonstrar de onde
provém as caracteristicas que os comerciais televisivos da cerveja Polar assimilam (ou tentam
assimilar), o que esta intimamente ligado aos estudos culturais que tem como base a historia e

a cultura (que tem na memdria sua base).

Sabe-se, entretanto, o quanto é dificil caracterizar concretamente os elementos que
realizam essa correlacdo, porque, por sua vez, é dificil caracterizar os tragos
essenciais de uma cultura. Existem fatores histdricos-geograficos-sociais que
determinam as especificidades culturais dos habitantes de uma determinada regido,
que, no entanto, estdo em um processo dindmico, dificil muitas vezes de serem
identificados [...] Sendo assim, pode-se falar em cultura e identidade regional no
plural e é precisamente neste contexto que se gestam as vivéncias culturais mais
concretas, vivéncias estas que constituirdo os padrdes culturais desta populacéo (as
outras séo televivéncias). E € porque sdo tantos os grupos, que ndo se pode falar em
identidade, mas em identidade culturais, resultado particular de seus processos
historicos (JACKS, 2003, p.128).

Nota-se, pelo apanhado historico apresentado, que a identidade galcha caracteriza-se
por estar, constantemente, dividido entre dois polos: ou se € alemado ou italiano; ou gremista
ou colorado etc. Esta dualidade pode ser compreendida como oposic¢éo a aquilo que ndo se ¢,
ou seja, quando nado se é colorado subentende-se que se é gremista. Porém, mesmo com estes
polos, a identidade galcha se unifica em relacdo ao Estado do RS, sendo a figura do galicho a
promotora desta unido. Ou seja, mesmo discordando-se em relagdo ao time de futebol, por
exemplo, todos se reconhecem como gauchos. A figura do galcho aparece como o herdi de
lutas, do homem do campo e da virilidade.

Os habitantes do Estado, por diversas vezes, acabam por demonstrar mais apreco a
identidade regional que a nacional. Isto é proveniente desde a origem do Estado, quando os
habitantes se opunham contra a Coroa. Um exemplo € que se tem dois desfiles civicos no
Estado, um pela independéncia do Brasil e outro pelo inicio da Revolucao Farroupilha. O que
reforca esta escolha sdo 0s elementos proprios do RS como dangas, musica, vestes e comida e

por uma aproximacao dos paises Platinos, que exerceram forte influéncia cultural no RS.
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2.2 IDENTIDADE E CULTURA REGIONAL NO RIO GRANDE DO SUL

O conceito de cultura, como visto, € comumente relacionado ao conjunto de
caracteristicas, comportamentos, valores e crencas de pessoas ou grupos. Mas este conceito é
mais abrangente. Wallerstein (1990, p.43) utiliza outra defini¢do, onde cultura ¢ “um conjunto
de caracteristicas que diferenciam um grupo do outro e como um determinado conjunto de
fendmenos que sdo diferentes de (e superiores a) um outro conjunto de fendmenos dentro de
qualquer outro grupo”.

Um modelo cultural €, portanto, um ajustamento de relagdes, um modo de ser relacional
priorizado numa dada sociedade. E sdo os ajustamentos realizados pelo diferentes grupos
humanos, por sua vez, que regram suas condutas, originando assim, as crencas, as tradicoes,
os valores, os simbolos. Estes, ainda que de tempos em tempos sejam atualizados, uma vez
estabelecidos, passam a influir no comportamento de todos daqueles que compartilham uma
cultura e sua gama de representacgoes.

O estudo das identidades e suas representacdes no ambito cultural se faz necessario,
principalmente, por conseqliéncia da globalizacdo e das atuais consequiéncias deste fendmeno,
sobretudo, nos ambitos social, econémico e politico. Nesse interim, a midia atua como um
transporte que propaga as informacdes. As identidades modernas ndo podem ser definidas
como Unicas, mas como pertencimento a certas posicdes histdricas, raciais, étnicas,
linglisticas e € nesse meio que é gerada a tensdo entre identidades globais e locais.

Como argumenta, também, Anthony McGrew apud Hall (2006), a globalizacdo se
refere aqueles processos, atuantes numa escala global, que atravessam fronteiras nacionais,
integrando e conectando comunidades e organizagdes em novas combinacfes de espago-
tempo, tornando o mundo, em realidade e em experiéncia, mais interconectado. O autor ainda

divulga trés possiveis consequéncias da globaliza¢io de identidades culturais:

e As identidades nacionais estdo se desintegrando, como resultado do crescimento
da homogeneizagdo cultural e do “pds-moderno global”.

e As identidades nacionais e outras identidades “locais” ou particularistas estdo
sendo reforcadas pela resisténcia a globalizag&o.

¢ As identidades nacionais estdo em declinio, mas novas identidades — hibridas —
estdo tomando seu lugar. (HALL, 2006, p.69)

Mostramos 0s aspectos mais importantes da historia e da cultura do RS no subcapitulo

anterior, sendo conhecido por essa lealdade a terra, aos animais, a guerra, e ha um sentimento
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que faz parte desde que se nasce e se aprende, mesmo sem saber o porqué. Uma cultura
regional ¢ um discurso, como fala Hall (2006, p.50), “um modo de construir sentidos que
influencia e organiza tanto nossas agdes quanto a concep¢do que temos de ndés mesmos.”.
Renan apud Hall (2006, p.58) argumenta que sdo trés os principios que constituem uma
nagdo: “[...]a posse em comum de um rico legado de memorias [...], 0 desejo de viver em
conjunto e a vontade de perpetuar, de uma forma indivisiva, a heranca que se recebeu”, mas
este conceito pode ser aplicado também regionalmente. Hall argumenta que, ao dizermos
somos brasileiros, ou mesmo, somos gauchos, isso faz parte de uma identidade (ndo genética),
mas pensamos como parte de nossa natureza. Ou seja, ndo sdo apenas cidaddos dessa nacéo,
mas de uma representacdo da cultura nacional (ou regional), que é uma comunidade simbdlica
que gera sentimento de identidade e lealdade.

Como demonstrado no subcapitulo anterior, aos poucos foi sendo criada uma nova
significacdo para o termo ‘gatcho’, que deixou de qualificar vagabundo, um tipo marginal e
ganhou sentido herdico, de valentia e virilidade — principalmente ap6s a Revolucao
Farroupilha — transformando-se em simbolo da identidade regional. J& do ponto de vista da
historia, como apresentado anteriormente, “uma das caracteristicas basicas ¢ o enaltecimento
de um passado guerreiro, onde o historiador busca nas lutas fronteiricas com os castelhanos
vitérias grandiosas, lances de heroismo e, dominando o cenario de pampa ‘verdadeiro campo
de batalha’, encontra-se a figura altaneira, viril e destemida do gaucho, ‘centauro dos
pampas’, ‘monarca das coxilhas’’”. (PESAVENTO, 1994, p.67).

Silveira (2003), ao estudar esta representacdo, busca no ideario da cavalaria medieval
européia (dos paises ibéricos) para as caracteristicas do galcho: o guerreiro com honra e

solitario. Este guerreiro estava desaparecendo quando a América estava sendo descoberta.

O modelo que é construido quando se fala em tradi¢des gauchas [...] estd sempre
calcado no campo, mais especificamente na regido da Campanha (localizada no
sudoeste do RS e fazendo fronteira com a Argentina e o Uruguai) e na figura do
gaucho, homem livre e errante que vagueia soberano sobre seu cavalo tendo como
interlocutor privilegiado a natureza como ela se descortina nas vastas planicies dessa
area pastoril do estado (OLIVEN 1992, p.69)

Liliane Brignol (2010) defende que a partir da construgéo social da identidade desse
gaucho cristalizado, que anda a cavalo, usa bombacha e toma chimarrdo, foram resgatadas e
inventadas tradicbes que passaram a integrar a cultura regional. Entende-se por tradicao
galcha o acervo cultural e moral do Rio Grande do Sul no campo literario, folclorico,
musical, adagiario, artesanato, esportes etc. O RS “é um dos Estados da Federagdo que tem

bem contornados seus tracos culturais, marcadamente tradicionais e regionalizados, cuja
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origem esta historicamente ligada a ocupagao de seu territorio e a fundagdo de sua economia,
definindo-se claramente a partir do marco mais relevante de sua historia, a Epopéia
Farroupilha”. (JACKS, 2003, p.13-14).

Desde esta revolucdo, a figura do gadcho ficou cristalizada, porém, as tradi¢des eram
pouco valorizadas. Em 1870, José de Alencar langa o livro “O Gaucho”, mas desde 1860
reunidos no chamado “Paternon Literario”, diversos escritores como Cyro Martins e Simdes
Lopes Neto, ja relatavam uma literatura local para manter as tradicdes que comecavam a

perder interesse, sobretudo, devido aos processos de urbanizagéo.

A falta de um tempo formador dessa cultura foi preenchido pela literatura que, a
partir de um fendmeno chamado Paternon Literario, ocorrido no Rio Grande do Sul
na década de 60 do século XIX, construiu intelectualmente a imagem do gaicho —
homem e mulher, mas principalmente do homem — que estd representada nesta
pesquisa, por meio de vocébulos valente, honesto, bonito, grande, etc. Tal imagem
estd presente na primeira obra literaria do Rio Grande do Sul, de 1846, chamada
Divina Pastora, lancada um ano ou dois antes da Revolugdo Farroupilha, na qual j&
se encontrava presente toda essa mitologia (ASSEMBLEIA..., 2000, p.65).

Eram os primeiros passos do Tradicionalismo Gaucho, que desde 1898 com o
surgimento do Grémio Gaucho de Porto Alegre idealizado por Jodo Cezimbra Jacques
procurava se institucionalizar, sé alcangando este objetivo em 1948 com a inauguracdo do
primeiro Centro de TradigBes Gatchas (CTG), chamado CTG 35: “O movimento reunia
jovens descendentes de pequenos proprietarios rurais de areas pastoris e estancieiros em
processo de descenso social que vinham a Porto Alegre para estudar” (OLIVEN apud
FELIPPI, 2008, p.48).

Devemos lembrar que o CTG é uma institucionalidade de acordo com a teoria das
mediacGes de Martin-Barbero (2001) apresentado no capitulo anterior, como proposta de
investigacdo dos processos de comunicacdo a partir das mediacGes e, assim, possibilitar a
analise da construcdo da identidade gadcha. Além disso, 0 CTG é visto como uma forma de
integracdo social, como argumenta Pieniz (2009), como uma espécie de clube onde os
membros pagam uma mensalidade em troca de oportunidade de participagdo em eventos. E
uma forma de pertencimento que é bem mais presente em cidades do interior do que em
cidades maiores, visto que naquelas ha menos opc¢bes de lazer, o que acaba por caracterizar
também a mediacdo da socialidade.

Depois da abertura de diversos CTG pelo RS, surge em 1966, o Movimento

Tradicionalista Gaucho (MTG) com o intuito de “administrar” os diversos centros. Barboza

0 nGmero 35 é lembrando o ano do inicio da Revolucéo Farroupilha, 1835.



42

(1996, p.29) afirma que 0 MTG™ “¢6 uma entidade civil, sem fins lucrativos, com jurisdigio
em todo o territorio nacional, constituindo-se em um movimento civico, cultural e
associativo”. Assim, utilizando o tradicionalismo como bandeira, 0 MTG realizou diversas
acOes de controle de sua Carta de Principios e procurando exaltar o orgulho gaucho através da
danca, da musica, das vestes, da comida nos CTGs que hoje encontram-se em diversos

lugares, em paises da Europa inclusive.

O tradicionalismo pode constituir-se na maior forga politica do Rio Grande do Sul,
[...] auxiliar o Estado na resolucgdo dos problemas sociais da coletividade, (pois) se
os cidaddos tiverem interesses e culturas comuns, com a vontade unificada que dai
advém, quase qualquer tipo de organizacdo formal de governo funcionard
eficientemente (SARAIVA, 1968, p.29).

Como o modelo de praticas culturais do tradicionalismo € bastante rigido em relagao
aos costumes e tradi¢bes galchas nas diversas formas em que se apresenta (musica, vestes,
comida), comegam a surgir, a partir dos anos 80, grupos de pessoas que desejam promover
esta tradicdo, mas sem os formalismos do MTG, surgindo o Nativismo. Os nativistas
promovem uma maior flexibilidade das regras de festivais, enquanto o primeiro busca uma
repressao cultural a quem ndo segue as regras impostas. Esta discussdo entre Nativismo e
Tradicionalismo ganhou for¢a no campo da musica, onde o primeiro promoveu o “Tché
Music”, com uma musica regional mais eletrénica, sem regras de vestimenta, letras etc.

Enquanto o “Movimento Tradicionalista Gaucho, com seu aperfeicoamento de mais de
século, articula-se de uma ideologia necessariamente unificadora.” (GOLIN, 1983, p.12) em
relacdo a sociedade e a politica, o Nativismo tornou-se um movimento de costumes e

consumo, lembrando as proposi¢des de Canclini, principalmente nos festivais de musica.

A cultura regional galcha, identificada no Movimento Nativista, € um exemplo
tipico de que o poderio da indudstria cultural ndo foi suficiente para anular uma
manifestacao regional que mantém relacfes de significagdo com a populagdo. Pelo
contrério, quando uma manifestacdo traz consigo uma forca intrinseca, como a do
processo de ‘modernizacdo da memoria’ promovida pelo Nativismo, pode até
‘cooptar’ a industria cultural (JACKS, 2003, p.29).

Nos anos 80, como comenta Pieniz (2009), surgem revistas que tratavam da cultura
regional, como a Nativismo, a Chasque e a Tasca. O mercado editorial entra nesse esquema

com as editoras Tché e Martins Livreiro, que se caracterizaram por editar livros com tematica

1505 simbolos oficiais gue 0 MTG promove sao regidos por lei: a bandeira, o Hino e as Armas (Lei 5.213/66), a
planta Erva-mate (Lei 7.439/80), a ave Quero-quero (Lei 7.418/80), a flor Brinco-de-princesa (Decreto
38.400/98), 0 Cavalo Crioulo (Lei 11.826/02), a planta medicinal Macela (Lei 11.858/02), a bebida Chimarrédo
(Leil1.929/03) e o prato tipico Churrasco (Lei 11.929/03).
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regional gaucha. A industria fonografica contribuiu nesse processo, uma vez que grande parte
dos festivais de musica gaucha tinha edicdo discografica. O cinema gaucho também contribui
para a representacdo do gatcho, com os filmes de Teixeirinha.

A televisdo, por sua vez, por meio da Rede Brasil Sul de Comunicacdes (RBS) afiliada
da Rede Globo e da Televisdo Educativa (TVE), criou especiais musicais e jornalisticos. A

primeira consagrou o programa “Galpdo Crioulo”*

, No ar até hoje, além de grande parte de
sua grade com programas locais através de jornal, radio, fonografia, mas sobretudo da
televisdo, onde o papel da publicidade é fundamental, pois ela financia os investimentos.

Essa volta as raizes promovida pelos CTG, MTG, Tradicionalismo e Nativismo
traduziu-se de diversas formas, como o uso da bombacha, expansdo do habito de tomar
chimarrao, retomada de expressdes ja esquecidas como ‘charla’, ‘tché’, ‘gaudério’, etc. Ou
seja, ocorreu um retorno “quanto aos aspectos ideoldgicos instaurados em toda producdo
cultural, e que no caso em questdo podem referir-se ao ‘mito do gaucho’, construido desde
muito tempo pela literatura e pela historiografia oficiais”. (JACKS, 2003, p.20).

Dito isso, a justificativa para a realizacdo de nossos estudos estdo amparados na
crescente importancia, para o campo da comunicagao, da questdo identitaria contemporanea e
seus reflexos nas representacdes culturais realizadas pela producdo midiatica, como o
exemplo que demonstramos das representacdes galchas. Seu desenvolvimento fundamentou-
se num exercicio de observacdo analitica e reflexdo critica de como o discurso publicitario
vém utilizando-se da estratégia de localizacdo orientada pela cultura regional e,
principalmente, quais as caracteristicas mais evidentes dos produtos midiaticos, afinal,
resultante dessa apropriacdo. Com o objetivo de se aproximar da realidade simbolica e social
do seu publico-alvo, fazendo com que esse se identifigue com o seu discurso, a publicidade
pode ndo apenas se apropriar estrategicamente de uma dada identidade, mas também atualiza-
la, modifica-la, adapta-la, enfim, atribuir-lhe novas configuragcfes representativas dentro do
campo midiatico a fim de incrementar a producéo de sentidos persuasivos.

Os estudos culturais situaram a cultura quanto a producéo e reproducéo social e, entdo,
demonstrar como as formas culturais possibilitavam a resisténcia e a dominagao cultural. Na
sociedade de consumo, muitas vezes, a midia acaba por influenciar a identidade, sobretudo na
imagem, aparéncia e modo de falar, sobretudo dos jovens. “As pessoas realmente modelam

comportamentos, estilos e atitudes pelas imagens da televisdo; os anincios por ela veiculados

® Voltaremos a falar desse programa na préxima subsecéo.
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de fato desempenham certo papel na manipulagio da demanda do consumidor [...]”
(KELLNER, 2001, p.303).

Silveira (2003) em sua pesquisa acerca da cultura galucha observa que esta €
estereotipada de uma forma quando é midiatizada. Para demonstrar isso, utilizaremos uma
pesquisa sobre a identidade galcha desenvolvida pela Fundagdo de Apoio a Universidade
Federal do Rio Grande do Sul (FAURGS) e pela Fundacdo Irmao José Otdo da Pontificia
Universidade Catolica do Rio Grande do Sul (PUC-RS), de novembro de 1999 a janeiro de
2000. O estudo revelou informacgdes interessantes sobre esta identidade e como ela esta
representada nos gadcho, e em que medida as realidades do Rio Grande do Sul
contemporaneo ja afetaram as representacdes mais elementares da auto-imagem sul
riograndense.

Em relacdo a representacdo da historia a lembranca da Guerra dos Farrapos e as
figuras de Getulio Vargas, Leonel Brizola e Bento Goncalves sdo as mais significativas. Ou
seja, no imaginario dos galchos, a histdria de guerra e de lideres politicos e de lutas é bastante

presente.

A representacdo da historia comprova que as pessoas tendem a considerar que essa
tem muita influéncia na sua vida, mas a memoria dos acontecimentos é rarefeita,
como, alias, é normal numa pesquisa cujo perfil socioldgico dos inquiridos é pouco
proporcional a piramide de renda e, por conseguinte, muitas pessoas ndo tem
educacdo formal. Mesmo assim, algumas coisas chamam muito a atencdo. A Guerra
dos Farrapos ainda é o evento de maior lembranga (ASSEMBLEIA...., 2000, p.48).

Outra informacdo, ja esperada, é sobre a identidade positiva do RS como terra boa de
se viver, isso devido a um regionalismo bastante predominante, como ja demonstrado. Nesta
pesquisa, muitos dos entrevistados se disseram felizes por estarem afastados do centro do
Brasil e como local de residéncia preferivel a qualquer outro. “Mais da metade das pessoas
disseram que sim, que ¢ bom ficar no extremo do Brasil” (ASSEMBLEIA..., 2000, p.55).

Um dado interessante ¢ a idéia estereotipada de que “a paisagem rio-grandense € uma
paisagem de campos e de campanha € reconhecida pela maioria dos inquiridos. Cinqlienta e
cinco por cento das pessoas dizem que a paisagem do Rio Grande do Sul é de campos e
coxilhas” (ASSEMBLEIA..., 2000, p.41); quando na verdade este tipo de vegetagdo
corresponde a menos da metade. Outra questdo que reforca esta identidade é que o0s
entrevistados responderam que o RS é rural, onde a atividade econémica fundamental, para
64% das pessoas, era a agricultura; quando na verdade 80% das pessoas vivem em cidade e a

agricultura corresponde a menos de 12% do PIB estadual.
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A cultura gatcha promove a unificagcdo cultural da heterogeneidade dos grupos
existentes no Estado com base na figura de um modo de vida rural que muitos néo
viveram no passado e tampouco possuem tal experiéncia no presente (75% da
populacdo € urbana) e, apesar desse ponto de vista, pode ser considerada
hegemdnica (RONSINI apud BRIGNOL, 2010, p.6).

Outra idéia estereotipada dos entrevistados era quanto a principal etnia formadora da
identidade do homem galcho: a italiana. Segundo a pesquisa, este dado foi surpreendente e
sem explicacdo logica, mas “em conversas com a equipe de trabalho nessa pesquisa, foi
cogitada até a influéncia da atual novela da Rede Globo” (ASSEMBLEIA..., 2000, p.42). A
novela a que se refere & pesquisa ¢ “Terra Nostra” exibida entre setembro de 1999 e junho de
2000 e tinha como enredo a imigracéo italiana do final do século X1X nas fazendas de café do
interior de S&o Paulo.

Em relacdo a representacdo fisica dos galchos, a maioria considera estes altos, nem
gordos, nem magros; jovens e bonitos, com cabelos e olhos escuros. Os diversos conflitos
incentivaram estas historias transformando o gaicho em mito, que hoje vive no imaginario,
como a pesquisa apresentada. Embora o gaulcho seja proveniente de diversas etnias (africanos,
acorianos, portugueses, espanhois, indios) é na figura dos imigrantes alemaes e italianos que
encontra a atual identidade ou reconhecimento. J& ao traje tipico do RS, apenas 61%
consideraram a bombacha o mais representativo, porém, em relacdo a comida que representa

0 RS, o churrasco apareceu em 81,1% das mencdes.

Entdo, somo bonitos, trabalhadores, valentes, honestos, enfim, somos 0 maximo!
Nessas condi¢des, quem é o maximo ndo precisa mudar nada, evidentemente.
Marca-se, mais uma vez, a idéia da construcdo intelectual pela existéncia da
paisagem mais lembrada do Rio Grande do Sul, como sendo o campo, a campanha e
a coxilha. Os 6rgdos oficiais, de diversos governos, tém corroborado, por meio de
propagandas e de cartazes, na divulgacdo do que é o Rio Grande do Sul
(ASSEMBLEIA..., 2000, p.66).

Esse estere6tipo identitario ganhou ainda mais forca ao adentrar o campo das midias.
Contemporaneamente, a identidade localizada pelo regionalismo vem conquistando crescente
espago nas industrias culturais, tais como a da publicidade, que a toma para si enquanto
estratégia discursiva conforme suas proprias representacdes, pertinentes a cada marca
anunciante. E na citagio de Marx e Engels (apud ASSEMBLEIA..., 2000, p.68) “Ao longo da
historia, as sociedades criaram representacdes falsas sobre si mesmas.”

A gauchidade constitui-se, pois, como uma identidade de concepgdo tipicamente
moderna, resultante do espirito nacionalista brasileiro. Ou seja, o regionalismo — sob a

doutrina mitica do gaucho, em funcdo do seu carater localizado, adequado ao contexto sul-
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riograndense, toma frente do papel identitario politico que a alegoria nacionalista nédo
conseguia — e ainda hoje ndo consegue — cumprir satisfatoriamente. Segundo Lisboa Filho
(2009), o sufixo “(i)dade” designa qualidade, enquanto o sufixo “ismo” acrescenta a palavra
um novo sentido, além de representar movimentos politicos, sociais e econd6micos. Assim,
concordamos com este autor em utilizar o primeiro sufixo para investigar as qualidades
enquanto comportamentos, valores e as diversas formas discursivas de representacdo gaulcha.

A respeito da constituicdo identitaria regional, elaborada a partir de elementos
emblematicos (o passado rural e a figura do galcho), fica clara sua conformacdo como
demarcadora e legitimadora da representacdo cultural sul-riograndense. Conformacdo essa
que, como em uma via de mdo-dupla, ao mesmo tempo em que se viu fortalecida através de
sua incorporagdo pelos discursos midiaticos, alcangou uma consagracgéo relativamente forte,
coagindo certas tentativas de homogeneizacdo discursiva desse campo. Ou seja, O
fortalecimento identitario regional — apoiado por textos provenientes de diferentes midias —
estabelece que em determinados momentos se fale aos galchos de uma maneira que
necessariamente so se fala aos gatchos.

A cultura é como o homem e a sociedade que 0 cerca organiza 0s modos de vida e,
assim, suas diversas praticas, os significados e a representacao “é o processo de utilizacdo da
linguagem para construir significados, que se da por meio de sistemas de representacdo, que
sdo a forma como os homens representam o mundo” (HALL, 1997, p.35). A representacdo ¢
como construimos os significados, sendo a identidade como nos representamos aos outros.
Essa identidade, nesse jogo, que tem de um lado a identidade globalizante com a
padronizacdo de produtos e padrfes e de outro lado as culturas locais, promovendo um
constante deslocamento. Entender esta relacdo nos auxilia na compreensdo das praticas

midiaticas.

2.3 REPRESENTACAO GAUCHA NA TELEVISAO E A CONSTRUCAO DA
GAUCHIDADE

A comunicagdo humana resulta da necessidade de sobrevivéncia atraves da captacdo
de um estimulo e a respectiva formulagdo de um valor representativo a esse. Segundo
Peruzzolo (2006), o chamado Modelo Cultural designa uma relacdo, um modo de ser e de
fazer humano consagrado, que sistematiza respostas as diferentes questdes. O homem
representa 0s objetos conforme a sua cultura, além, de possuir seu proprio repertério de

representacdes, resultante de suas experiéncias particulares e subjetivas. As representacoes
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funcionam, entdo, como defesa dos interesses individuais e dos grupos sociais, como reacdo
que assegure as necessidades e desejos desses.

Para explicar melhor o termo “representa¢do”, comegamos com uma passagem da obra
de Saint-Exupéry (2006, p.10). Quando questionado pelo Pequeno Principe se seu desenho
dava medo responderam-lhe: “ ‘Por que ¢ que um chapéu daria medo?” Meu desenho ndo
representava um chapéu. Representava uma jiboia digerindo um elefante” respondeu o
Pequeno Principe. A representacdo é a estrutura e o movimento inicial daquilo que se
organiza como linguagem: “A linguagem ordena o real, os objetos e as representagdes do real,
organizando-0s em classes, ocorréncias e situacbes nomeaveis sob uma categoria conceitual,
pela qual os citamos ao mesmo tempo que os distinguimos e diferenciamos de outros”
(PERUZZOLO, 1998, p.17). Ou seja, as representacdes que o individuo faz do mundo e de si
mesmo permitem a constituigdo da sua identidade — tanto individual quanto social. Em outras
palavras, permitem a constatacdo daquilo que lhe difere dos demais individuos.

A publicidade, como parte desta industria, exprime em seus discursos modos de ser,
fazer, sentir, pensar, crer. Atualmente séo criticaveis no fenémeno da comunicagdo midiatica,
ndo tanto os seus contetdos, mas 0s proprios meios como instrumentos de expressdo. Afinal,
como argumenta Peruzzolo (2006, p.157) “¢ a forma da relacdo de comunicagdo assumida e
institucionalizada que condiciona a mensagem”, em outras palavras, ¢ o lugar que ocupam na
producdo dos sistemas simbolicos, da cultura. O que se espera é que as representacoes
midiaticas possam configurar-se como o lugar de construcdo de discursos que rejeitem a
cultura da ndo-cultura, oportunizando um ambiente social diversificado, com variedade de
experiéncias e riqueza cultural (no sentido de variedade das trocas simbdlicas).

Todo fendémeno cultural parte de uma relacdo privilegiada (e, também, legitimada)
num grupo social, e a cultura tem um carater dindmico e processual que deve ser incentivado.
Dessa maneira as diferencas culturais — os diferentes modos de vida, as diferentes identidades
culturais — serdo devidamente apropriados pelos discursos midiaticos, obtendo assim o
reconhecimento dos seus publicos e cumprindo seus objetivos comunicacionais e,
conseqlientemente, mercadologicos (FRAGA, 2009).

Em termos de influéncia das condicbes capitalistas de producdo e do mercado de
massa sob as mercadorias culturais, é evidente a necessidade de se pensar tanto o contexto
cultural da producdo do discurso, quanto o da leitura pela recepcdo, que também produz,
afinal, seu proprio sentido. E por essa condicdo de analise que se pode questionar, por
exemplo, o quanto um discurso publicitario que faz uso de uma representacdo da identidade

regional (de acordo com o que o produtor acredita ser a representacdo da identidade regional)
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corresponde realmente a concepg¢ao de identidade regional sob o ponto de vista desse publico.

Ou seja, em que medida a publicidade é realmente acertada e, consequentemente, funcional a

persuasdo e aos interesses mercadoldgicos de venda de um produto, servico ou marca.
Peruzzolo (2002, p.181) lembra:

No seu trabalho de operar a persuaséo, o enunciador fabrica um dizer [um conceito,
uma chamada, um slogan, uma fotografia, uma melodia, um movimento, enfim,
algum texto] que, nos termos em que é posto, estrutura e organiza um modo de
leitura. Espalha marcas e dispbe tracos que devem ser notados, seguidos e
interpretados pelo destinatario. Uma pressuposicéo se estabelece entre destinador e
destinatério, quer dizer, estas relagdes mostram que hd um pacto comunicacional
estabelecido entre eles. [...] Assim, o enunciador estabelece como o enunciatario
deve ler a ‘verdade’ do texto e este admite 18-lo no seio de uma verdade possivel.
[...] Entretanto, isso ndo quer dizer que o intérprete [publico-alvo da peca
publicitaria, por exemplo] tenha que admitir tudo como verdadeiro ou que 0s
sentidos ja estejam predefinidos, mas ele 1& como se fosse verdadeiro e/ou possivel
de ser dito, e assume a sua intervencao.

Em sintese, ndo somente o conteudo do discurso, mas também a maneira como este é
dito, dado, apresentado e como sdo dispostos seus elementos argumentativos — enfim, a forma
pela qual é realizada a sua ordenacdo — € absolutamente fundamental na construcdo dos
sentidos pretendidos pelo emissor da mensagem. No caso da televisdo, o discurso corresponde
as instancias verbais e ndo-verbais.

A publicidade enquanto representacdo mididtica nasceu estrategicamente como
solucdo a necessidade de aprimoramento das transagdes comerciais, ndo apenas diminuindo a
resisténcia dos consumidores, mas também motivando e fazendo circular na sociedade o0s
desejos de consumo de diferentes grupos sociais. E conforme foram se aperfeicoando e
diferenciando as sociedades e seus valores, também a publicidade precisou se transformar —
aprimorando suas técnicas, assim como as demais industrias culturais o fizeram.

Crescendo e se fortalecendo na intencdo de modernizar e, permanentemente,
reestruturar suas estratégias de identificacdo com seus publicos, a publicidade pode conceber
identidades (idealiza perfis de consumidores para seus produtos/servicos e marcas) ou se
apropriar daquelas existentes, mas, invariavelmente, seu produto cultural é resultado da
reordenacdo de signos ja dispostos pelos diferentes grupos sociais e seus bens simbolicos.

Para conseguir falar com seu publico o anunciante deve compreender o consumidor e 0
seu universo de identificacBes, fazendo com que o discurso publicitario chegue até ele da
maneira mais oportuna possivel. Todo discurso publicitario € necessariamente construido de
acordo com as intencdes mercadoldgicas planejadas pelo anunciante que, por sua vez, estdo

de acordo com as intencdes de consumo — com 0s interesses sociais e simbolicos — de um
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determinado grupo social, designado como o publico-alvo desse anunciante (dos seus
produtos/servi¢os ou marca), com o qual ele se identifica de alguma maneira. As intengdes do
discurso publicitario podem ser compreendidas pelo publico visado, resultando assim na
persuasdo deste, conforme a percepcdo/interpretacdo desse publico.

Tanto o discursar quanto o ler sdo, portanto, praticas que sujeitam os individuos “a
acao ordenadora e modeladora da linguagem” e também aos “mecanismos de percep¢ao do
mundo, por cuja for¢a os seres humanos se instrumentalizam na ‘a¢do’ de perceber os eventos
da realidade das coisas”. Ou seja, as industrias culturais sio como “maquinas de linguagem
que mobilizam um certo dispositivo de enunciacéo — saber, meios e relagdes de valores — com
o qual se constroem leituras, pontos de vista, objetos e atributos de um evento, ser historico
ou fendmeno.” (PERUZZOLO, 1998, p.25 e 18). Nesse sentido, para que as percepgoes
desejadas pelo anunciante publicitario para o publico-alvo sejam percebidas, este construira
seu discurso fazendo uso de inumeros cddigos (meios materiais que permitem a
comunicacao), tais como os linglisticos, 0s icbnicos, 0s gestuais e 0s Sonoros.

A representacdo identitaria do regionalismo no RS, evidenciada pelo discurso
publicitario traz uma leitura propria de cada anunciante, de acordo com cada publico-alvo. O
que se observa, entretanto, é que a construcdo midiatica estereotipada do mito do homem sul -
riograndense, por vezes, pode ndo concordar com o ideal criado pelos consumidores. A
questdo identitaria permeia ativamente a vivéncia humana, seja subjetivamente, seja nas
trocas sociais. Neste sentido, é dentro da industria cultural que as identidades buscam e
definem espacos, relacionando-se com os mais diferentes temas, como classe social, cultura,
raca, etnia, seita ou religido, lingua, ideologia politica, sexualidade, entre outros.

Em se tratando do processo de apropriacdo das identidades regionais pela industria
cultural, para Ortiz (1995, p.166), esta concorre com as imagens produzidas pela consciéncia
regional: “dizer que a industria cultural se apropria dos valores locais ¢, na verdade,
considerar que na luta pela definicdo do que € legitimamente regional temos agora a entrada
de uma nova forga”. E ¢é justamente esta representacdo de identidade coletiva o abrigo de
individuos e de suas subjetividades sob interesses comuns — a comunidade, que se encontra
em constante processo de atualizacdo de seus valores consagrados, pelas diferentes formas
comunicacionais, entre elas a publicidade. Sobre as representacdes mal elaboradas pelo

discurso publicitario, vale lembrar que elas:

originam frustragdes porque o desejo fica reprimido, ndo sendo satisfeito [...] . Tais
frustracBes sdo proporcionais ao investimento efetuado na representagdo, porque se
investe uma certa esperanca de realizagdo naquela relagdo, que permitiria a



50

construgdo de um espago de encontro para a realizacéo de devires (PERUZZOLO,
1998, p.101).

Segundo Jacks (2003) no contexto da industria cultural gadcha e de resgate da
identidade regional, a publicidade desempenhou um papel bastante importante na medida em
que se utilizou fortemente da linguagem regional em suas campanhas. Seguindo a mesma
perspectiva, a que acredita que 0s meios de comunicacdo em geral podem construir ou
consolidar identidades culturais, trata-se aqui a publicidade como um dos vetores deste
segmento que pode desempenhar este papel. Assim a “publicidade gaticha [pode] ter influido,
ou pelo menos participado do movimento de afirmacdo da identidade regional, através da
incorporacdo de valores culturais e regionais para vender produtos ou servicos de seus
clientes”.

Jacks (2003, p.10-11) argumenta ainda que o renascimento do gauchismo, que alguns
pensavam até ter desaparecido ha algumas décadas atras, “€¢ responsavel pela existéncia de
aproximadamente 1.350 centros de tradicdo no Rio Grande do Sul e mais de 500 em outros
estados brasileiros e no exterior, mais de 40 festivais de musica nativista, envolvendo um
publico de aproximadamente um milhdo de pessoas[...]”. Trata-se de um mercado de bens
materiais e simbolicos de dimensdes muito significativas que movimenta grande namero de

[pessoas e recursos.

Embora sempre tenha havido consumo de produtos culturais gadchos, ele era bem
menor e estava mais concentrado no campo ou nas camadas populares suburbanas e
urbanas de origem rural. A novidade é constituida pelos jovens das cidades, em boa
parte da classe média, que faz pouco tomam chimarrdo, vestem bombachas e curtem
musica regional, habitos que perderam o estigma de ‘grossura’ (JACKS, 2003, p.11)

A publicidade se apoiou nesses movimentos identitarios utilizando mensagens que
eram reconheciveis ao publico a que se destinava. Assim, as representacdes que utilizava
conferiam significados aos individuos que se identificavam com elas. E o fendmeno néo é
préprio apenas ao surgimento desses movimentos. Segundo Barreto (2010), o RS ou o gaucho
é bairrista, sendo esta uma caracteristica identificada por outros povos. Diversas empresas de
posse dessa informacdo acabam por modificar suas estratégias de representacdo de seus

produtos no Estado. A AmBev?*’, por exemplo,

promove a cerveja Polar Export, produzida no Rio Grande do Sul, com um
marketing bem bairrista: a Polar ndo é vendida pela companhia em outros estados.
Assim a cerveja fica como patrimonio exclusivo dos galchos, do jeito que eles
gostam.

" Voltaremos a falar da AmBev e da cerveja Polar no quinto capitulo.
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A gauchidade tornada mercadoria, é colocada a venda através de produtos e
representacdes estrategicamente planejadas. Ou seja, por meio da adesdo ao discurso
publicitario, os consumidores sentem-se integrados a cultura regional. Mas isso nao significa,
entretanto, que eles estejam realmente engajados com a manutencdo da identidade, com as
suas articulacgdes sociais, suas implicacfes em termos de comunidade ou preocupados com 0
carater social do abrigo da identidade. Pode tratar-se simplesmente de uma apropriacao
conveniente, por vezes até temporaria.

Primeiramente com o Paternon Literario e posteriormente com outros autores, a
literatura teve grande destaque na identidade gaticha com diversos escritores como Erico
Verissimo que, dentre os seus diversos livros, destaca-se “O tempo ¢ o vento”®. Mas foi na
televisdo que essa historia ganhou repercussdo nacional. Para ilustrar as representacoes
desenvolvidas e veiculadas pela midia com a tematica gaucha, segue o Quadro 01. N&o
procuramos desenvolver um estudo exaustivo sobre as representacdes galchas na televisdo
brasileira, apenas ilustrar como essa tematica € recorrente na midia nacional. No quadro
procuramos colocar alguns exemplos encontrados na internet, de producbes midiaticas
enguanto pecas de entretenimento que foram veiculados na televisao.

Os mais antigos sd3o os desenhos do “Pateta” de 1943 e do “Gauchito” de 1945 que
foram idealizados pelos Estidios Walt Disney nos anos da Segunda Guerra Mundial. O
primeiro faz parte de um filme em desenho animado com o titulo “Al6 Amigos” que era
composto por quatro curtas animados baseados em cenas filmadas por Walt Disney e sua
equipe durante uma turné realizada pelos paises da América do Sul em 1941.

Os quatro desenhos sdo: “Lago Titicaca”, em que Donald faz o papel de um tipico
turista americano explorando o territorio inca; a historia de “Pedro”, um pequeno
avido chileno que deve sobrevoar o perigoso monte Aconcagua para resgatar o
correio; “O Gautcho Pateta”, em que o atrapalhado personagem mostra um pouco do
modo de vida de um gaucho argentino (no melhor estilo da série “How to”); e,
finalmente, “Aquarela do Brasil”, que introduz o papagaio José Carioca que convida

Donald para arriscar uns passos de samba nas ruas do Rio de Janeiro
(ANIMATOONS, 2010).

® Este livro é considerado por muitos a obra definitiva do Estado do Rio Grande do Sul. O livro esta dividido em
trés partes: “O Continente”, “O Retrato” e “O Arquipélago”. O romance representa a histdria do Estado gaucho,
de 1680 até 1945, através das familias Terra e Cambara.



52

ENTRETENIMENTO
Programa/Emissora

= -onu o g‘

Pateta — Disney (1943)

[ ]

- T
[ 1 &

Faustdo — Rede Globo (1997)

Quadro 01: Representacdes televisivas
Fonte: Proprio autor com imagens do site Youtube (2010)

Com a Europa em guerra, os EUA tiveram sua atencdo voltada para a América Latina
através da Politica da Boa Vizinhanca do presidente Franklin D. Roosevelt, numa tentativa de
busca de mercado que compensasse a perda do mercado europeu. No desenho, o galcho
representa a Argentina, enquanto o carioca representa o Brasil. O personagem galcho teve
auxilio de Florencio Molina Campos, um pintor argentino que retratava a vida do gatcho nos
pampas argentinos e que viajou para os Estudios Disney para auxiliar na producdo do
desenho.

O terceiro exemplo de entretenimento é o programa Faustdo, de rede nacional, que

levou, em 1997, o grupo tradicionalista Os Serranos para demonstrar algumas das dancas e
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estilos musicais tipicamente do RS. Com a busca de audiéncia nacional nos programas
dominicais, normalmente os programas procuram alternativas de entretenimento que desperte
atencdo do grande publico, logo a aparicdo de grupos regionais ndo é comum em rede
nacional, diferentemente de emissoras locais que acabam por incentivar a cultura local.

“O tempo e o vento” foi uma minissérie exibida pela Rede Globo entre 22 de abril e
31 de maio de 1985, em 25 capitulos, e foi exibida em comemoracdo aos vinte anos da
emissora. O roteiro é baseado na obra homénima de Erico Verissimo, adaptada por Regina
Braga e Doc Comparato, e dirigida por Paulo José. Os integrantes do elenco eram de diversos
estados do Brasil, além de atores nacionalmente conhecidos como Gldria Pires interpretando
Ana Terra e Tarcisio Meira como o Capitdo Rodrigo Cambard. Por meio dessa
"universalizacdo dos atores", caracterizava-se a estrutura de formacdo heterogénea do Rio
Grande do Sul. A diregdo de arte e figurinos contou com a assessoria de Anténio Augusto
Fagundes, um dos mais conhecidos tradicionalistas do Rio Grande do Sul, e a trilha sonora foi
composta por Tom Jobim.

O tempo e o vento foi a maior e mais ousada producdo da Rede Globo até entdo. Além
do alto investimento, a minissérie contava com cerca de 100 personagens, quase seis mil
figurantes, e teve aproximadamente mil cenas e mais de 60% de suas sequiéncias gravadas ao
ar livre. Foram quase cinco mil pessoas envolvidas no projeto durante todas as etapas. A
minissérie foi vendida para mais de 20 paises, entre eles Argélia, Argentina, Bélgica, Canada,
Cuba, Estados Unidos, Franca, Hungria, Portugal, Suica e Tunisia. Para muitos gauchos a
transmissdo da minissérie em rede nacional significou um merecido reconhecimento a cultura
regional com a importancia que ela merecia.

A “Casa das Sete Mulheres” também foi uma minissérie produzida pela Rede Globo e
exibida entre 7 de janeiro e 8 de abril de 2003, totalizando 52 capitulos. Foi escrita por Maria
Adelaide Amaral e Walter Negrdo, com colabora¢do de Lucio Manfredi e Vincent Villari,
baseada no romance homénimo da escritora gaucha Leticia Wierzchowski, e dirigida por
Teresa Lampreia, com direcdo geral de Jayme Monjardim e Marcos Schechtmann.

A narrativa se desenvolve a partir da Otica das mulheres da familia de Bento
Gongcalves (Werner Schiinemann), lider dos farrapos, e tem como pano de fundo as acgdes
desses homens nas batalhas contra as tropas do Império. Durante dez anos, tempo que durou o
confronto, Ana Joaquina (Bete Mendes), Maria (Nivea Maria), Manuela (Camila Morgado),
Rosario (Mariana Ximenes), Mariana (Samara Felippo), Caetana (Eliane Giardini) e Perpétua

(Daniela Escobar) refugiaram-se numa estancia isolada e de dificil acesso, a Estancia da
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Barra, esperando pela volta definitiva de seus maridos, filhos, tios, sobrinhos, primos e
irmaos.

Por fim, no programa “A praca ¢ nossa” estd representado um personagem gatucho
pelo comediante conhecido como Cabrito Tevés. A Praca E Nossa é um programa de
televisdo humoristico transmitido pelo canal SBT desde 7 de maio de 1987, mas que foi
criado em 1956 por Manuel de Nébrega. O comediante que faz o personagem gaucho é
Alexandre Porpetone.

De maneira geral, essas representacdes demonstram que a tematica gaucha é
recorrente desde muito tempo, algumas delas sdo produgdes internacionais como 0s desenhos
Disney. Muitas delas confundem a figura do gaucho do RS com a do gaucho de lingua
espanhola dos paises platinos e algumas destas produgdes midiaticas difundem esteredtipos da
cultura gaucha e, dentre eles, os que mais se destacam sdo: comportamento, linguagem e
vestimenta.

Os personagens gauchos aparecem nos programas humoristicos, normalmente, sem
nome, utilizando apenas a designacdo de gaucho. Assim como o baiano, o politico ou o
jogador do futebol, eles sdo utilizados para fazer graca de uma particularidade propria de uma
regido ou classe profissional brasileira. Assim, a gauchidade ora é enaltecida pela historia de

guerra, ora vira motivo de humor por personagens que representam o gadcho.
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3 PUBLICIDADE TELEVISIVA COMO CAMPO DE ESTUDO

Neste capitulo demonstraremos alguns conceitos acerca da publicidade televisiva bem
como algumas das caracteristicas desta como campo de estudo em comunicacdo. Dividimos o
presente capitulo em trés subcapitulos. O primeiro procura dar uma contextualizacdo da
publicidade televisiva e o0 segundo refere-se a legislacdo da publicidade de cerveja no Brasil.
Terminaremos o capitulo abordando a Publicidade e sua atuacdo global e local, ou seja, como
a Publicidade se adapta e promove seus objetivos nos niveis locais e globais acompanhados

por Oliven e Hall.

3.1 PUBLICIDADE TELEVISIVA

Com o avango da tecnologia ocorreram diversas mudancas em relacdo a producédo e a
recepcdo de audiovisuais'®. Encontramos caAmeras embutidas nos computadores e celulares,
além de diversas cameras de pequeno porte que tiram fotografias e fazem videos por precos
acessiveis a diversas classes sociais. Os audiovisuais produzidos podem ser facilmente
enviados para o computador e editados (existem diversos programas gratis para montar o
video) e, através de uma conexdo com a internet, pode colocar seu video em um site como 0
Youtube® e, em poucos dias, ter milhares de acessos.

Se por um lado had maior acesso a audiovisuais como documentarios, palestras,
telejornais de diversos paises e uma gama impressionante de informacdo a disposicdo dos
usuarios, por outro lado ha a banalizacdo dos registros visuais que se proliferam “gerando
imagens em que ndo haveria nada a olhar, perceber. Com a tecnologia e o ritmo acelerado de
exposicdo de imagens, especialmente nas midias audiovisuais, haveria mudanca nao apenas
nos registros visuais, mas sobretudo na forma de olhar” (COUTINHO, 2009, p.333).

Hoje o visual é determinante do resultado de aprovacdo dos meios de comunicacao e,
juntamente com a midia, desempenham papéis importantes na vida social, politica e
econdmica das pessoas. “A imagem, com ou sem acompanhamento de som, oferece um
registro restrito mas poderoso das a¢des temporais e dos acontecimentos reais”. (LOIZOS,

2000, p.137).

™ Muitos autores utilizam a expressdo video para falar de audiovisuais, nesta pesquisa tomaremos ambas como
sinénimos.
20 www. youtube.com
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Jesis Martin-Barbero e German Rey (2001) argumentam que, devido a esta
hegemonia do audiovisual na sociedade contemporanea, é necessario estimular estudos que
privilegiam analisar imagens (ou audiovisuais) como exercicios do ver, ja que esta é uma
pratica de expressdo, comunicacdo, informacdo e encantamento. Muitos autores estudam o
audiovisual como linguagem. Vilches (1991), por sua vez, ndo analisa a imagem por
categorias linguisticas, mas pelo que considera unidades basicas, como figuras geométricas e
angulos. Nesta dissertacdo o que propomos € uma analise que compreenda ambas categorias,
tanto verbais como ndo-verbais, visto a deficiéncia das categorias na analise em separado, 0
que trataremos mais adiante, dedicando-se a analise da imagem em movimento enquanto peca
publicitaria de televisdo. Ndo queremos analisar especificamente cada imagem de acordo com
os elementos morfologicos que compdem a imagem, afinal seriam 30 vezes 30 imagens ou 24
(respectivamente, na televisdo e no cinema) totalizando 900 e 720 imagens.

A andlise de audiovisuais enquanto pesquisa qualitativa possui algumas
peculiaridades. Um registro visual nem sempre anda junto com a verdade. Uma edicdo
habilidosa pode remover palavras, pessoas, tracos, lugares, sendo dificeis de serem detectados
por um olhar que ndo esta treinado. O que também é uma vantagem do video, pois ele tem
diversas possibilidades de trabalhar com o sonho, a imaginacdo, o ndo-real. Mas, ndo é
objetivo deste estudo levantar a questdo da manipulacdo das imagens, mas analisar o video
como produto acabado.

Quando falamos em pesquisa em audiovisual, o primeiro aspecto que devemos atentar
é a capacidade de quem analisa. O video também é um aprendizado e pessoas ndo
acostumadas a ele terdo dificuldades de descricdo. Por exemplo, uma pessoa pode ver um
carro, enquanto a outra pode ver um Ford Ka, ano 1990, modelo 1991, de cor vermelho
Ferrari. O veiculo € o mesmo, mas as percepcbes, as habilidades para especifica-lo e
descreve-lo e o sentido que eles ddo a ela sdo diferentes, o que Loizos (2000) descreve como

“biografias visuais”.

A interpretacdo exige uma leitura tanto das presencas quanto das auséncias de um
registro visual, e enquanto algumas das auséncias podem ser explicadas pelas
caracteristicas de custo ocasional (quem carrega a cAmera, quando, onde e por qué?),
a homogeneidade das imagens registradas deve comportar um peso semantico
(LOIZOS, 2000, p.148).

Outro aspecto importante ¢ a novidade nos audiovisuais. Algumas das técnicas
utilizadas hoje, ndo eram conhecidas ha uma ou duas décadas, como a animacdo por

computador e a gravacdo em trés dimensdes (3D). O filme Avatar de James Cameron, por
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exemplo, esperou por uma tecnologia que ndo existia, sendo criada especialmente para ele.
Existe, também, a novidade narrativa: utilizando imagem e som, pode-se criar diversas formas
de contar uma mesma histéria, como demonstra as regravacdes de filmes, por exemplo.

As novidades apresentadas demonstram a complexidade de técnicas, composi¢cdes de
cenas etc. que sdo possiveis nos audiovisuais 0 que acabam por dificultar sua analise. Por isso,
0 que pretendemos mostrar € uma descricdo com os elementos basicos do audiovisual para
que se possa compreende-lo e, assim, proceder a uma analise mais individual e que de conta
de problemas de pesquisa distintos.

Todo o processo de andlise envolve uma “transcri¢ao” do video para a escrita, que
implica necessariamente em escolhas dentre alternativas apresentadas. Ou seja, transpor em
cddigos linguisticos os cadigos visuais. Esta € uma necessidade, visto que a absoluta maioria
dos trabalhos cientificos devem ser apresentados na forma de texto. Também entendemos que
tal transposicao implica em limitagdes devido as restricdes escritas em relacdo as narrativas

visuais.

Nunca havera uma analise que capte uma verdade Unica do texto. Por exemplo, ao
transcrever material televisivo, devemos tomar decisdes sobre como descrever 0s
visuais, se vamos incluir pausas e hesitaces na fala, e como descrever os efeitos
especiais, tais como musica ou mudangas na iluminagdo. Diferentes orientactes
tedricas levardo a diferentes escolhas sobre como selecionar para transcrigdo
(LOIZOS, 2000, p.344).

Para tanto, o posicionamento do responsavel pelo registro pode alterar
significativamente a leitura de uma imagem. Se a camera for alta a imagem pode ser lida
como opressao, se for cdAmera baixa como exaltacdo, obliqua como um individuo alcoolizado
etc. Este posicionamento estd intimamente ligado com aspectos culturais, histéricos e
ideoldgicos. “A imagem publicitaria, concebida por defini¢do para ser facilmente interpretada
(sem o que ela é ineficaz), é também uma das mais sobrecarregadas de todo tipo de codigos
culturais, a ponto de obstar a essa necessaria facilidade de interpretacdo”. (AUMONT, 1993,
p.250).

Apesar da sociedade contempordnea estar em meio ha uma quantidade enorme de
audiovisuais, se analisarmos centenas de videos de casamento, por exemplo, encontrariamos
padrdes recorrentes, ou seja, diversos aspectos em comum, nao importando a temporalidade e
a espacialidade (quando e onde foi realizado). Isso porqué os individuos que realizam o video
e estdo de posse da camera sabem que 0s noivos sdo 0 assunto principal e por isso devem
atentar mais para eles. Além disso, diversos acontecimentos se repetem e devem ser

registrados para a posteridade como a troca de anéis, o cortar do bolo e a danca da valsa.
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Os materiais audiovisuais possuem a dimensdo visual que implica em técnicas de
manejo de camera, iluminacao e direcdo que sdo secundarias ao texto. Loizos (2000) descreve
que esses materiais produzem sentidos que sdo gerados por técnicas de especialistas e,
portanto, quanto maior a analise de tais técnicas melhor conseguiremos selecionar, transcrever
e analisar os dados. Devido a natureza do que ele chama de translagdo, sempre existira espago
para oposicdo e conflito, ou seja, outras analises podem ser feitas neste espaco aberto e, por
iss0, 0 que se inclui é tdo importante quanto o que se deixa de fora.

Também entendemos que para analisar uma imagem, assim como nos apdiam nessa
afirmacdo Souza (2010) e Coutinho (2009), é preciso estabelecer um percurso que envolve

etapas e procedimentos metodologicos.

Alguns pesquisadores estabelecem uma divisdo que poderia ser considerada
arbitraria na analise de imagens, a separacdo dos aspectos técnicos daqueles
relacionados a contedido ou significagdo. Outros ainda argumentam a existéncia de
um terceiro grupo de caracteristicas a serem analisadas, os valores artisticos. Mas
essa divisdo, de ordem metodoldgica, pode representar para o analista uma espécie
de ‘camisa de for¢a’, uma vez que na leitura de uma imagem, varios desses valores
dialogam entre si (COUTINHO, 2009, p.336).

Esses procedimentos serdo explicados no préximo capitulo. Mas antes dos
audiovisuais terem tal avanco, eles comecaram com o cinema e a televisdo. Neste subcapitulo
nos deteremos a andlise audiovisual da televisdo, ja que nosso objeto sdo comerciais
televisivos.

Os estudos para chegar ao que hoje é a televisdio comecaram em 1817 com a
descoberta das propriedades do selénio como emissor de corrente elétrica. Varios
pesquisadores fizeram suas contribuicdes até se chegar no iconoscopio de Vladimir Zworykin,
considerado o prototipo da atual televisdo em 1923. Em 1935 surgiu a primeira emissora, na
Inglaterra, a British Broadcast Corporation (BBC) e, em 1945, ja existiam diversas emissoras
e aparelhos em diversos paises. (ALVES; FONTOURA; ANTONIUTTI, 2008). O Brasil s6
teve uma emissora em 1950, a TV Tupi de Assis Chateaubriand, sendo o primeiro pais da
América Latina. A TV a cabo, por sua vez, s6 apareceu em 1970 nos EUA.

Apesar de ganhar espaco perante as demais midias apenas a partir da metade do século
passado, a televisdo ganhou grande audiéncia rapidamente. “O Brasil ultrapassou a populacao
de 185 milhGes de habitantes em 2006. S&o 52 milhdes de domicilios, com média de 3,5
pessoas por residéncia. Deste universo, 91,4% possuem televisdo, correspondendo a 46,7
milhdes de lares, com mais de 170 milhdes de espectadores.” (FREITAS, 2007, p.11). Hoje

passamos, gradativamente, por outra mudanca no cenario televisivo, com a chegada da TV
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Digital que garante ser mais estavel e com maior qualidade de transmissdo, além de
possibilitar um sofisticado metodo de selecdo de conteidos, aproximando-se da interatividade
da internet.

Saborit (2000, p.13) acorda com Barbero ao afirmar que “a mediatizagdo tem na
televisdo um lugar hegemonico ao analisarmos o universo visual que nos rodeia e de onde,
diariamente, obtemos os dados que determinam nossa imaginagao”. Além de, geralmente,
ocupar lugar de destaque nos lares dos brasileiros, tal avalanche de imagens ¢ um habito
comum entre a maioria das pessoas. Tanto que, desde seu comego, “a televisio sofreu
diversas acusacbes como a de obscurecer a mente, alienar o telespectador, ou seja, todos
reforcam a unilateralidade do processo comunicativo deixando o receptor passivo, indefeso e
insignificante”. (SABORIT, 2000, p.15). Hoje sabemos que tais acusagfes ndo procedem em
sua totalidade. O processo de decodificacido dos telespectadores® frente as imagens
televisivas é singular e realizada de acordo com sua bagagem cultural.

Ao analisar a televisdo e, acordando com McLuhan e sua célebre frase “o meio ¢é a
mensagem”, se faz necessario analisar a televisao enquanto meio. Ou seja, a mensagem ndo é
considerada um “conteudo”, mas “um conjunto de resultados praticos de uma tecnologia da
comunicagdo sobre o sensério humano.” (POLISTCHUK; TRINTA, 2003, p.135). Pare ele
um medium (meio de comunicacdo) era um aparato técnico, sendo o meio a propria
mensagem?’. Hoje, participamos de uma etapa surgida com a audiovisualidade
contemporanea, onde os individuos filhos s&o vistos como consumidores e ndo como cidadéo.

O meio televisivo € um meio eletrénico com estruturas definidas, modificando os
habitos de seus receptores. Hoje a televisdo permite uma série de controles como a mudanca
de canal (conhecido como zapping), a auséncia de som, a regulacao de brilho, contraste e cor,
sem falar dos proximos recursos que serdo disponiveis com a televisdo digital como a
auséncia de comerciais, gravacao de programas, escolha de camera e navegacdo na internet.
Junto a tudo isto, cresce o numero de canais (sobretudo com a diminuigdo do prego das TVs
por assinatura®®) auxiliando este habito ativo da recepcdo de zapping, além da
retroalimentacdo, proposta por Saborit (2000), que possibilita verificar, por parte dos
programas a audiéncia. Assim, os profissionais da televisdo podem decidir por mudangas ou

até mesmo pela troca da programacéo.

! Antes chamados de espectadores, passa-se a denomina tele(visdo)spectadores.

%2 Frase-titulo de livro de McLuhan “Medium is the Message” de 1967.

%% Aqui vale ressaltar também que os chamados “combos” também auxiliam a assinatura de canais,
disponibilizando servicos de internet e telefonia, com descontos progressivos.
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A televisdo como meio de producdo, circulacdo e consumo de imagens audiovisuais
funcionam como uma maquina discursiva com infinitas possibilidades de selecéo,
combinacdo de estratégias com objetivos de mercado, o que despertou — e segue despertando
— grande interesse da publicidade. Além disso, “¢ facil perceber que a midia TV atinge
praticamente a totalidade da nossa populacdo com mais de 15 anos, de todas as classes
sociais. Sob o ponto de vista comercial, ndo ha nenhum outro meio de comunica¢do com

tamanha abrangéncia e cobertura” (FREITAS, 2007, p.12).

Pensando entdo na publicidade como uma acdo de estimulagdo de desejos. E
evidente que a juncdo publicidade/televisdo tem conseguido resultados insuperaveis:
um produto anunciado em horario nobre, em uma emissora de grande audiéncia,
atinge, com velocidade a instantaneidade, 90 milhdes de brasileiros, o que nenhuma
outra midia consegue com tanta eficiéncia (CASTRO, 2007, p.125-126).

Televisdo e publicidade sempre estiveram juntas no Brasil. No inicio com as garotas-
propaganda na televisdo ao vivo e depois em comerciais gravados, chamados de video-tape ou
VT. A verossimilhanga trazida pela TV despertou o campo da publicidade. Mesmo que o
tempo representado ndo seja o atual, seu poder de referencialidade foi uma grande
contribuicdo para a propaganda. “A televisdo comercial ¢ predominantemente regida pela
estética do realismo representacional, de imagens e historias que fabricam o real e tentam
reproduzir um efeito de realidade” (KELLNER, 2001, p.301).

Quando a publicidade e a televisdo passam a adotar um mesmo ritmo, nos anos 80 e,
principalmente, nos anos 90, o conceito de marca entra na dindmica do desejo de
Deleuze, ou seja, trata-se de uma maquina midiatica do desejo, explorando
conjuntamente todas as estratégias de marketing. Cada produto gerado no sistema de
producdo da industria formal ganha uma equivaléncia da ordem de seu valor
simbdlico (KIELING, 2007, p.42-43)

A propaganda televisiva envolve diversos setores e profissionais. Como qualquer pega
publicitaria, o cliente define com sua agéncia os objetivos que pretende alcangar, aprovando,
no caso do VT, as diversas etapas desde o roteiro até a veiculacdo. O comercial publicitario
televisivo concentra as maiores quantias investidas em producdo e em midia da area da
propaganda. Segundo Werzbitzki (2010), a revista Meio e Mensagem divulgou um estudo
sobre a Publicidade no Brasil, analisando performances de agéncias, anunciantes e veiculos

em 2009 em investimento em midia, tendo como resultado o quadro abaixo.



61

MIDIA PARTICIPACAO
Televisdo 66,4%
Jornais 12,4%
Revistas 07,8%
TV por assinatura 04,0%
Réadio 03,9%
Internet 02,9%
Midia exterior 02,1%
Cinema 00,4%
Guias e Listas 00,01%

Quadro 02: Investimento por Midia em 2009
Fonte: Werzbitzki (2010)

Saborit (2000) demonstra a diferenca da publicidade televisiva em compara¢do com
outros meios. A publicidade impressa deve chamar nossa atencdo para pararmos e lermos o
anuncio, em contrapartida, a publicidade televisiva nos atinge, geralmente, sentados e ja com
a atencdo somente nela, conferindo maior dinamismo e capacidade de agregacdo. Além disso,
a mensagem televisiva é recebida, na maioria das vezes, coletivamente (em familia), em um
local intimo: a casa; e sua mensagem se autodestroi logo apos ser consumida, portanto é
importante saber o tipo e o tamanho da audiéncia, de acordo com os indices de programacao,
pois a mensagem é muito breve. A mensagem televisiva possui um tempo exato em contato
com o0 receptor, mesmo assim é um meio bastante eficaz, pois sua audiéncia, se comparada
com outro meio, tem um namero superior de receptores e € bastante segmentada, além da
capacidade convocatoria, de autolegitimacdo, ja& que esta junto com noticiarios e outros
programas que lhe conferem esta caracteristica.

Pelo alto custo de producdo e veiculacdo, além de espaco delimitado pela
programacao, o0 anuncio televisivo deve ter um tempo minimo e maximo. No Brasil, usa-se
15, 30 e 45 segundos, sendo o de 30 segundos o mais comum?®. Este tempo limita a
quantidade de informacdes o que impossibilita a descricdo detalhada dos produtos. Assim, 0
tempo de emissdo esta condicionado aos rigores da programacdo, duracdo do anuncio e
legislacdo especifica (como demonstraremos no préximo subcapitulo).

Por ser imagem, som e movimento este tipo de publicidade pode mostrar o
funcionamento dos produtos e a verossimilhanga auxilia na credibilidade do mesmo. Este

efeito favorece a lembranca do andncio e do produto. Ou seja, a materialidade televisiva

“ Isto se deve as cifras de cobranca. Geralmente utilizam: 1,00 para o comercial de 30 segundos; 0,75 para o de
15 segundos e 1,75 para 45 segundos.
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enquanto imagem e som articulados no tempo atendem a questdes formais de elaboracéo da
mensagem como cor, mobilidade e som.

Existem diversos formatos publicitarios para a televisdo como: o patrocinio de vinheta
que se caracteriza por ser um rapido audiovisual geralmente utilizado para a abertura e
encerramento de programas ou ida e retorno de comerciais; 0 patrocinio de contagem
regressiva para algum programa; e o informe publicitario que parece mais uma reportagem
sobre uma empresa ou produto. O comercial de televisdo, ou simplesmente comercial,
também chamado de break, intervalo ou VT, pode ter diversas duracGes sendo 0s mais
utilizados os de 30 segundos (aqui representaremos os segundos por aspas duplas ™ ).

Existem também diversas classificacdes de publicidade, dependendo do pesquisador
utilizado. Os mais recorrentes sdo: humor, testemunhais, demonstragéo, racionais, informes
publicitarios e emocionais, mas podem aparecer diversos outros. Nao utilizaremos nenhuma
divisdo ou classificacdo, nosso intuito é apenas descrever e dar caracteristicas, analisando o
comercial proposto em relacdo a identidade e a representacao galcha.

Para Rocha (1995, p.26) “a publicidade retrata, através dos simbolos que manipula,
uma série de representacdes sociais sacrilizando momentos do cotidiano. [...] Ai, nesse jogo
de representacBes, o cotidiano se faz vivo, se faz sensacdo, emoc¢do, magica. [...] Faz do
consumo um projeto de vida.” O consumo ¢é entendido como “o conjunto de processos
socioculturais em que se realizam a apropriacdo € o uso dos produtos” (CANCLINI, 2005,
p.53). Através de suas imagens e texto cuidadosamente elaborados para um fim especifico,
aliam-se a questdes sociais, culturais e econémicas, sendo que o discurso transita por elas.
“Pela publicidade um produto multiplo e impessoal se transforma em algo tnico, nomeado,
particular, proprio de cada consumidor” (ROCHA, 1995, p.60) dando ao produto nome,
sobrenome e nobreza.

Assim, os diversos produtos realizam o que Rocha (1995) chama de “jogo de
diferencas e contrastes”. Cada produto semelhante enquanto funcionalidade, busca valores,
atribuicdes para promover a diferenca e o contraste. A cerveja, por exemplo, além de ser um
produto bastante segmentado, dando poucas condi¢Ges para a mudanca de valores, deve

procurar estratégias de diferenciacdo dentre a tantas concorrentes. Seu objetivo enquanto

discurso publicitario é o de omitir sistematicamente os processos objetivos de
produgdo e a historia social do produto. Através dela o produto encontra o homem
numa instancia lGdica de um imaginario gratificante. Neste lugar se ausenta a
sociedade real e suas contradi¢des (ROCHA, 1995, p.66).
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“E ¢ assim que a propaganda, a moda, o consumo, a televisdo e a cultura da midia
estdo constantemente desestabilizando identidades e contribuindo para produzir outras mais
instaveis, fluidas, mutaveis e varidveis no cenario contemporaneo.” (KELLNER, 2001,
p.329). A publicidade procura valores para que essa identidade seja percebida. Randazzo
(1996) nos traz o exemplo de uma cerveja norte-americana, a Budweiser. Segundo o autor, se
vocé perguntar ao consumidor como ele escolhe uma cerveja em detrimento de outra, eles
falardo que é pelo sabor. Mas ele contra-argumenta que as cervejas tem quase 0 mesmo gosto
e dificilmente seus consumidores saberiam distinguir a de sua preferéncia. Ou seja, a escolha
de uma determinada marca em relacdo a outra estd associada ndo apenas ao gosto, mas a
identificacdo com a imagem proposta pelo produto através de diversas estratégias de imagens,

texto etc. que promovem valores aos quais seus consumidores se associam.

Assim como ocorre com as narrativas da televisdo, pode-se dizer que a publicidade
também pde a disposicdo alguns equivalentes funcionais do mito. Do mesmo modo
que os mitos, as propagandas frequentemente solucionam contradi¢cBes sociais,
fornecem modelos de identidade e enaltecem a ordem social vigente (KELLNER,
2001, p.317).

Randazzo (1996) segue argumentando que, se a Budweiser comegasse a mostrar um “Homem
Budweiser” indeciso e afrescalhado, muitos que dizem tomar Budweiser porque preferem o
seu sabor poderiam de repente procurar outra cerveja.

Esta cerveja fundada por Adolphus Busch, procurou, por bastante tempo, ser
identificada por uma cerveja de qualidade superior e totalmente americana. O simbolismo que
utilizaram, segundo Randazzo, foram a aguia (utilizada desde 1870 na marca da empresa®) e
belos cavalos de carga da raca Clydesdales. Estes icones simbodlicos, em sua mitologia,

referem-se a determinados valores.

A aguia é realmente poderosa e fascinante. E uma ave de rapina, com uma
capacidade Unica de divisar a sua presa la de cima, de onde mergulha para agarra-la
e matéd-la com suas poderosas garras. A aguia é bonita e majestosa, mas também
impiedosa e insensivel. [...] Na mitologia, a aguia é claramente masculina, solar,
celestial — um simbolo do Deus do céu. A aguia, 0 gaviao e as demais aves de rapina
sdo simbolicamente diferente dos outros passaros que simbolizam a alma e sdo
normalmente associados com deusas e outras imagens femininas (RANDAZZO,
1996, p.389-390).

A &guia tambeém representa um espirito patriotico, sendo a ave simbolo dos EUA,
logo, a associacdo de homem e americano tem na aguia uma representacdo completa, se

tornando a mais vendida neste pais. Como demonstraremos posteriormente, a identidade da

“ Hoje a empresa que controla a Budweiser é a AmBev, a mesma da cerveja Polar.
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cerveja Budweiser é muito proxima da cerveja Polar que busca, através de seus comerciais
exaltar a qualidade, a identidade masculina e o patriotismo (no caso da Polar pelo
regionalismo). Os dois primeiros, como ja falamos, devem-se a forte segmentacao do produto
por ser homens jovens e, 0 primeiro, ainda pelos consumidores dizerem que escolhem tal

produto pelo gosto.

A mitologia de uma marca — juntamente com a sua identidade, personalidade e
exclusivo inventario perceptual de imagens, sentimentos e associagdes — € resultado
de muitos fatores. De qualquer forma, a publicidade desempenha normalmente um
papel fundamental na construcdo de mitologias de marca fortes e duradouras. Cada
anuncio e cada comercial deveria ser imaginado como uma mitologia publicitaria
individual cuja finalidade é ajudar a criar a mitologia global da marca. A publicidade
é o veiculo que nos permite acesso a mente do consumidor, onde podemos criar
mundos miticos que, com o passar do tempo, tornam-se associados a marca e
acabam definindo-a (RANDAZZO, 1996, p.307).

Estudar os produtos televisivos como a publicidade em relacdo aos processos culturais
demonstram como se apresenta a identidade nas representagfes midiaticas. “Las cuestiones
relatuvas a la identidad han pasado a ocupar un primer plano en el ambito de los estudios
culturales, la television, como forma suprema de la comunicacién en las sociedades
occidentales, es una de sus preocupaciones mas antiguas.” (BARKER, 2003, p.20). Assim, a
publicidade € um agente de desconstrucdo e reconstrugdo das identidades culturais. Barker
argumenta que as identidades sdo construcdes sociais que ndo podem existir fora das
representacdes e da cultura. Essas identidades sdo também construc¢des discursivas que podem
operar no global e no local.

Mas antes de explicarmos a relagdo global e local na publicidade, faz-se necessario
apresentar alguns aspectos da legislacdo publicitaria de cerveja no Brasil que acabam por

delimitar as formas de producéo.

3.2 LEGISLACAO PUBLICITARIA TELEVISIVA DE CERVEJA NO BRASIL

O ser humano fabrica e consome bebidas alcoodlicas ha, pelo menos, seis mil anos. “Ha
provas do consumo da cerveja que remontam aos babilonios: uma tabuleta de barro mostra
como se preparava a bebida seis mil anos antes de Cristo.” (RANDAZZO, 1996, p.391). A
Civilizacdo Romana tinha em Baco o deus do vinho que ja estava relacionado com a
ebriedade e 0 exagero. Nesta pesquisa, ndo se pretende levantar a discusséo da legalidade do
consumo de bebidas alcoolicas ou fazer um apanhado de todos os problemas sociais

relacionados a ela. Mas, pesquisar a legislacdo existente que acaba por limitar ou proibir
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certos componentes, interferindo na elaboracdo do discurso publicitario das propagandas
televisivas de cerveja.

A bebida alcodlica como causa de acidentes e mortes no transito ganha cada vez maior
importancia nos meios de comunicacao, principalmente na televisdo e na agenda do Governo
Federal que investe em diversas acOes, principalmente, em propaganda educativa. Os estudos
de Modelli; Pratesi; Tauil (2008) demonstram que no ano 2000, os acidentes de transito foram
responsaveis por 29.640 vitimas fatais no Pais (sendo 25% do total de causas externas que
incluem todos os tipos de acidentes e homicidios). A mortalidade por acidente de transito no
Brasil tem aumentado com o passar dos anos, passando de 16,1 para cada 100.000 habitantes
em 1994 a 18,9 para a mesma proporcdo em 2004. Nestes acidentes, o alcool aparece como
maior responsavel, visto que, a probabilidade de um individuo, sob efeito do alcool, ser vitima
de acidente fatal é 7 vezes maior do que a de uma pessoa sobria, podendo chegar a 25 vezes
dependendo da alcoolemia. Além disso, o perfil das vitimas, em sua maioria, € a mesma em
todo territorio nacional: adultos jovens do sexo masculino moradores de grandes cidades que
estavam dirigindo, principalmente, a noite.

Foi s0 a partir da decada de 80 que foram realizados os primeiros estudos nesta area no
pais comprovando que os acidentes de transito é um problema de grande relevancia nacional,
particularmente pela alta mortalidade e pela predomindncia em populacbes jovens e
economicamente ativas que perdem anos de vida produtiva, causando um elevado custo direto
e indireto para a sociedade.

Quando se aborda a relacdo entre bebidas alcodlicas e acidentes de transito, notamos
dois polos com interesses opostos: de um lado as industrias de bebidas e do outro o Governo
Federal, e os respectivos agentes de ambas as partes como publicitarios, ONGs, vendedores
etc. As industrias de bebidas alcodlicas sdo uma das mais fortes do mercado nacional,
promovendo grandiosas verbas publicitarias aplicadas na midia de massa, sobretudo na
televisdo. No ano de 2006, o investimento em midia da indUstria de bebidas alcodlicas foi de
R$ 907 milhdes. Apenas a AmBev?, a maior anunciante do segmento, investiu quase metade
desse montante. Esses nimeros refletem ndo apenas uma estratégia agressiva de comunicacao,
mas o aumento do volume de vendas destes produtos, principalmente a cerveja (Assessoria...,
2010), que é a bebida alcodlica mais consumida no Brasil representando 61% das doses

consumidas. O Brasil é o terceiro maior produtor de cerveja do mundo, com 10,5 bilhdes de

“* Empresa detentora da marca de cerveja Polar.
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litros/ano e primeiro lugar na producdo de destilados, cerca de 1,5 bilhdes de litro/ano.
(SENAD, 2010).

Aliado ao grande investimento do setor na midia estd o conteludo das mensagens
divulgadas por esses anunciantes. Geralmente, 0 seu consumo esta associado a situacdes de
glamour, alegria e festa, como demonstra a pesquisa de Salbego (2008). Até 2006 as
industrias poderiam utilizar, inclusive, elementos do universo infantil como apelo de venda
em suas propagandas, que promovem forte impacto sobre criancas e adolescentes pela
simpatia que provocam criando, assim, um ambiente favoravel e estimulante para o consumo,
tornando essa ou aquela bebida mais simpaética.

O Governo busca outras acdes para conter este problema social. Pela proposta do
Conselho Nacional de Transito (Contran) que regulamenta o Projeto de Lei 12.006/2009,
dispde que qualquer publicidade (seja ela de TV, radio, midia impressa, internet ou de outro
canal) de veiculos automotores ou relacionado a inddstria automobilistica, devera ser
acompanhada de frases de alerta para um comportamento seguro no trénsito, nos mesmos
moldes que ja acontece com 0s anunciantes de bebidas alcodlicas e cigarros. (JORNAL DOS
TRANSPORTES, 2010, p.7). Isso demonstra que esta disputa entre industria e Governo ainda
promovera outras discussfes. O que estd acontecendo com a bebida alcodlica atualmente,
ocorreu com a propaganda de cigarros, até que ela foi proibida em todas as midias.

Comumente a publicidade representa um mundo de sonhos onde tudo é perfeito, onde
os produtos sdo capazes de resolver qualquer problema e onde as pessoas sao felizes. Ou seja,
criam narrativas, discursos que possibilitam uma representacdo ideal e uma plena
identificacdo com o consumidor. “A publicidade, enquanto um sistema de idéias,
permanentemente posto para circular no interior da ordem social, € um caminho para o
entendimento de modelos de relagdes, comportamento e da expressdo ideologica dessa
sociedade” (ROCHA, 1995, p.29).

A importancia dos meios de comunicacdo, e aqui entendemos em grande parte a
propaganda, € conhecida pela forte influéncia que exercem no comportamento da populacéo,
principalmente em criangas e jovens. O que ganha um apreco ainda mais significativo ao
saber que em “um estudo sobre a influéncia da midia no julgamento de risco pessoal e da
sociedade demonstrou que as pessoas, especialmente os jovens, tendem a subestimar sua
propria vulnerabilidade e superestimar a vulnerabilidade do risco dos outros”. (VOIGHT et.
al. 1998 apud SAUER, 2001, p.38).

Assim como o Governo Federal busca acGes para regulamentar a propaganda de

comerciais de cerveja, o Conselho de Auto-Regulamentacgdo Publicitario (CONAR) atraveés de
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seu codigo de conduta (0 Anexo B traz a parte do codigo que trata da cerveja), tambem
procura impor limites e san¢des para essas propagandas. Em seu Anexo P, juntamente com a
resolucdo n°02/08 que analisa exclusivamente as bebidas alcoodlicas “de mesa”, na qual esta a
cerveja, o cddigo do CONAR demonstra as praticas que julga anti-€ticas.

As propagandas de cerveja ndo podem ter criancas e adolescentes como publico-alvo,
logo todas as estratégias discursivas devem ser direcionadas a adultos (além disso, a midia
escolhida devera ser predominantemente adulta). Esta norma teve grande discussao ha alguns
anos quando diversas marcas de cerveja utilizavam bonecos e animais animados por
computador. Devido a grande proximidade deste tipo de iconocidade (a animagdo) e objeto
(animais), o CONAR concluiu que era impréprio, tornando-se proibido e declarando que o

anunciante

ndo empregard linguagem, expressdes, recursos graficos e audiovisuais
reconhecidamente pertencentes ao universo infanto-juvenil, tais como animais
“humanizados”, bonecos ou animagdes que possam despertar a curiosidade ou a
atencdo de menores nem contribuir para que eles adotem valores morais ou habitos
incompativeis com a menoridade (CONAR, 2010).

Os atores que realizam a propaganda de cerveja devem ter mais de 18 anos e aparentar
mais de 25 anos. Ou seja, ndo basta ser maior de idade, mas deve aparentar, ter a
representacdo de adulto. Além disso, a propaganda ndo deve ter apelo a sensualidade ou ser
tratada como objeto sexual, ou promover a cerveja em uma situagdo que torne seu uso
positivo. Uma questdo interessante é que ndo se pode incentivar o uso do produto, o que é
contraditério, pois a propaganda de cerveja enquanto discurso persuasivo, tem o intuito de
promocao de seu produto e marca através do estimulo de consumo deste.

A propaganda de cerveja ndo pode associar o produto ao desempenho de atividade
profissional, conducdo de veiculo ou situacdes perigosas ou ilegais, nem qualquer tipo de
esporte. Todo anuncio deve trazer uma clausula de adverténcia. O CONAR possibilita
diversas frases a escolha do anunciante, assim como determina como ela deve aparecer de
acordo com a peca publicitaria em relacdo a fonte e tamanho. Ressaltando que as frases
abaixo ndo excluem outras, que atendam a finalidade e sejam capazes de refletir a

responsabilidade social da publicidade?’.

" As frases que 0 CONAR (2010) recomenda sdo: “Beba com moderagdo”; “A venda e o consumo de bebida
alcoolica séo proibidos para menores™; “Este produto é destinado a adultos™; “Evite o consumo excessivo de
99, €6

alcool”; “Nao exagere no consumo”; “Quem bebe menos, se diverte mais”; “Se for dirigir ndo beba”; “Servir
bebida alcodlica a menor de 18 € crime”.
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Utilizar-se-4 o seguinte formato: cartela Gnica, com fundo azul e letras brancas de
forma a permitir perfeita legibilidade e visibilidade, permanecendo imével no video
ou na tela. A cartela obedecera ao gabarito RTV de filmagem, no tamanho padréo de
36,5 cm x 27 cm (trinta e seis e meio centimetros por vinte e sete centimetros); as
letras serdo da familia tipografica Univers, variagdo Médium, corpo 48, caixa alta. A
locucdo constara apenas da leitura da frase escolhida (CONAR, 2010).

Nas palavras do codigo, “em TV, inclusive por assinatura e em Cinema, devera ser
inserida em audio e video como encerramento da mensagem publicitaria. A mesma regra
aplicar-se-a as mensagens publicitarias veiculadas em teatros, casas de espetaculo e
congéneres”’. Nas chamadas de programa e vinhetas, pela curta duracdo, patrocinado por
cerveja esta norma ndo é necessaria, assim como as cervejas sem alcool. A fracdo de tempo da
adverténcia deve ter como correspondente a, pelo menos, um décimo da duracdo da
mensagem publicitaria.

Vale ressaltar que 0 CONAR considera 0 anunciante, a agéncia, as produtoras e 0s
veiculos de comunicacdo como autores da propaganda e, por isso, todos devem adotar

restricdes de producéo e veiculagdo quando necessario.

3.3 PUBLICIDADE TELEVISIVA ENTRE O GLOBAL E O LOCAL

Em um mundo chamado de globalizado, quanto mais a vida social se torna mediada
através de estilos, lugares, imagens da midia e pelos sistemas de comunicagdo, globalmente
interligados, mais as identidades se tornam desvinculadas de tempos, lugares, historia e
tradicdes parecendo flutuar livremente.

A comunicacdo é influenciada constantemente pelas mudancas de outras instancias,
principalmente através da midia, da tecnologia e do marketing. Essa explosdo confunde o
individuo contemporaneo, reduzido o mundo a uma aldeia global confrontando-se com a
magia eletrénica. Martin-Barbero (2001, p.280) afirma o exposto na definigdo que “a proposta
cultural se torna seducéo tecnoldgica e incitagdo ao consumo, homogeinizacdo dos estilos de
vida desejaveis, banimento do nacionalismo” e, complementa, citando que “nessa tarefa, a
publicidade serd essencial: transforma produtos comerciais em instituicdes domésticas ao
mesmo tempo em que contribui para mitificar um ‘progresso’ tecnoldgico que nas condigdes
econdmicas das classes populares se traduz em desvalorizacdo cotidiana de seus saberes e
praticas”.

O antropologo brasileiro Renato Ortiz (1996) propds isto como a “mundializacdo da

cultura”, que diferente de gerar homogeneizacdo, a mundializagdo da cultura apenas
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estabelece padrdes compartilhados planetariamente, sendo este consumo caminha de acordo
com necessidades e capacidades culturais de cada grupo. De modo geral, as empresas
procuram fortalecer o consumo de seus produtos em relagdo aos seus concorrentes. Em busca
de um maior consumo e de menores custos para chegar aos lares dos consumidores (teoria da
mais valia). Estas organizag¢des procuram um grande nivel de padronizacéo de seus produtos e
estratégias, promovendo uma uniformidade, ou seja, a busca pelo global. Porém, diversas
vezes, a busca por esta uniformizacdo nédo satisfaz os interesses dos consumidores, afinal,
estes possuem um repertorio de conhecimento especifico e ndo se identificam com o que é
apresentado pelo anunciante global, virtude do discurso utilizado.

Identidade e globalizacdo reforcam os dois polos da dialética do local e do global na
modernidade. Em outras palavras, mudancas em aspectos intimos da vida pessoal estdo
diretamente ligadas ao estabelecimento de conexdes sociais de grande amplitude (GIDDENS
2002). Canclini relaciona esses pdlos com as transformacfes nas condi¢Ges de producdo,
circulacdo e consumo da cultura, demonstrando que estes fenbmenos ocorrem, ndo apenas em
uma nacao, mas globalmente, ultrapassando as fronteiras, e assim, cada grupo se abastece de
repertorios diferentes, um utilizando repertorios de outros. Mas, a0 mesmo tempo em que as
indistrias culturais procuram uma padronizacdo, elas ndo conseguem obter uma
uniformizacdo, uma homogeneizacdo, pois tais representacbes sdo aceitas de maneira
particular e promovem significados diferentes. A globalizagdo reestruturou as atividades
produtivas, comerciais, comunicacionais e culturais e, a reestrutura¢do da interconexdo dessas
relacdes interligam os homens, mesmo que de uma maneira nao uniforme.

Todo o consumo de bens e o préprio consumo cultural dependem da relacdo
estabelecida com a cultura local, com os valores e com repertério de cada individuo. Produtos
em principio oferecidos a todas as sociedades do mundo nem sempre chegam aos paises da
mesma maneira. Dentro de um mesmo territdrio, os diferentes segmentos sociais estabelecem
usos diferenciados, promovidos pelas diversas representacdes midiaticas.

Sociedades partilham bens, mensagens e a0 mesmo tempo mantém as identidades
através do que é produzido dentro de seus limites. Assim, os elementos ligados a cultura
regional e local mostram-se muito importantes para a construcdo de véarias identidades sociais,

tal como as globais.

Num mundo que tende a se tornar uma ‘aldeia global’, as pessoas continuam a
nascer num determinado pais e regido, a falar sua lingua, a adquirir seus costumes, a
se identificar com seus simbolos e valores, a torcer por sua sele¢do nacional de
esporte, a respeitar sua bandeira e a serem convocadas para defender as fronteiras da
péatria e morrer pela honra nacional (OLIVEN, 1997, p.27),
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Ha ainda os que afirmam que as identidades nacionais estdo em declinio, mas novas
identidades (hibridas) estdo ocupando o seu lugar, como estamos demonstrando através dos
estudos de Canclini. Essa ¢ a proposi¢do também de Hall (2006, p.74), que afirma ser “dificil
conservar as identidades culturais intactas ou impedir que elas se tornem enfraquecidas
através do bombardeamento ¢ da infiltracao cultural”.

O autor acrescenta que as pessoas retém fortes vinculos com seus lugares de origem e
suas tradi¢es, mas sem ter a ilusdo de um retorno ao passado. Afinal, elas sdo obrigadas a
negociar com as novas culturas em que vivem, sem simplesmente serem assimiladas por elas
e sem perder completamente suas identidades. Logo, elas carregam os tracos das culturas, das
tradicdes, das linguagens e das historias particulares pelas quais foram marcadas durante a
vida. A diferenca é que elas ndo sdo, e nunca serdo, unificadas no velho sentido, porque elas
sdo, irrevogavelmente, o produto de varias historias e culturas interconectadas. A identidade,
portanto, participa da concepc¢do de mundo de cada individuo, seja nacional, regional ou local.

As diferentes culturas influenciam umas as outras a0 mesmo passo que se procede um
consumismo de nivel mundial, onde os consumidores trocam imagens, partilham mensagens

mesmo separadas pelo espaco, tornando-se mais expostas a influéncias externas.

Em certa medida, o que esta sendo discutido ¢ a tensdo entre o “global” e o “local”
na transformacdo das identidades. As identidades nacionais, como vimos,
representam vinculos a lugares, eventos, simbolos, histdrias particulares [...] Assim,
ao invés de pensar no global como “substituindo” o local seria mais acurado pensar
numa nova articulagdo entre “o global” e “o local” (HALL, 2006, p.74 e 76).

Num mercado que busca pelo novo e pelo diferente, a comunicacdo € o motor de
insercdo de localidades ou uniformidades, mediadas pela midia, causando uma revoluc¢éo nas
identidades. Assim, a publicidade, adequando-se as estratégias de suas empresas
idealizadoras, termina por ser a ponta deste fio, a parte com a qual o consumidor tem contato.
Assim, esta disputa entre localidade e globalidade ocorre nas diversas relacdes onde o espaco
local esta conectado globalmente com o mundo, principalmente por empresas que buscam
uma producdo de bens e produtos homonégenos e que chegam a utilizar a tematica local,
somente se necessario, para atrair e conquistar o0 novo.

A Figura 2 demonstra a acdo de algumas das estratégias locais de atuacdo no RS de
empresas nacionais e multinacionais. Estas organizacdes viram, em estratégias diferenciadas
para o Estado, a possibilidade de um reconhecimento maior por parte dos consumidores

regionais do que as estratégias utilizadas nacional ou mundialmente.
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Ligada em voc&” o slogan “A melhor & daqui®  de Pelotas

Figura 02: Estratégias Locais no RS
Fonte: PAULIN, 2009%®

Segundo a Revista Veja (PAULIN, 2009), na reportagem “O Marketing da bombacha:
Para uma empresa fazer sucesso no Rio Grande do Sul, ela tem de ser gatcha ou, pelo menos,
parecer gaticha”, as empresas supracitadas levaram em consideragdo, a identidade e a cultura
gaucha para inserirem seus produtos e sua marca no Estado e, conseguir uma aproximacgéo
com estes consumidores. De acordo com a reportagem (que encontra-se no Anexo A), 0
orgulho que os galchos tem de sua terra e das tradicdes € um elemento identitario que nao
pode ser descartado na elaboracdo das estratégias comunicacionais. A pesquisa da revista
demonstrou que os gauchos preferem os produtos fabricados no Estado em relacdo aos de

outros Estados ou paises.

Nas demais unidades do pais, a predile¢do por marcas locais é mais presente nas
classes D e E. No Rio Grande do Sul, abrange também os mais ricos. Um
levantamento realizado pela consultoria Nielsen mostra que os segmentos A e B
gauchos consomem 31% dos bens ndo durdveis fabricados na regido, quase o dobro
da média nacional. [...] Para conviver com essa singularidade, é comum que as
empresas forasteiras abracem as tradi¢des locais. Para ganharem a confianca da
clientela, algumas chegam mesmo a se passar por gadchas (PAULIN, 2009, p.100).

Segundo a matéria, 0 Magazine Luiza adotou esta estratégia de localizacdo em 2004
ao comprar 43 filiais das Lojas Arno, mantendo este nome. As pesquisas que haviam
encomendado indicavam que precisavam fazer esta conexao para os clientes gadchos e que, se
mudassem de nome diretamente, correriam o risco de perder quase dois milhdes de clientes.
Ja a rede de supermercados estadunidense Wal-Mart, que em trés anos se tornou lider do
mercado gaucho, nem sequer cogitou, em 2005, em trocar de nome os mercados que havia

adquirido: Nacional, Big e Maxxi Atacado.

No Rio Grande do Sul, o Carrefour oferece mais de 4.000 itens produzidos no
estado. E uma enormidade. Para efeito de comparacdo, suas lojas paulistas expdem
apenas 2 600 mercadorias de origem local. Para tentar estreitar os lacos com a
clientela, o Carrefour patrocina uma curiosa Escola do Chimarrdo, que funciona
dentro de um 6nibus (PAULIN, 2009, p.100).

“ Reportagem completa no Anexo A.



72

Como demonstrado na introducdo desta dissertacdo, as pesquisas realizadas
anteriormente sobre as empresas de telefonia afirmam o que é colocado pela reportagem
referida. A reportagem termina com o exemplo das Casas Bahia que inauguraram em 2004 as
primeiras filiais no RS, utilizando-se do mesmo modelo de marketing com o qual
conquistaram consumidores em todo o Brasil. O fato de haverem tornado-se a maior empresa
varejista de moveis e eletrodomésticos do Brasil, no entanto, ndo foi suficiente. De 27 lojas no
Estado, em meados 2008, a empresa regrediu a apenas seis pontos e, a partir de janeiro de
2010 ndo possuia nenhum ponto de venda no RS. Depois de encomendar uma pesquisa para
descobrir as razdes do insucesso, apontou-se que a empresa deveria ter adotado estratégias
locais para sua inser¢do no mercado gaucho.

Reiterando que nosso tema de pesquisa concentra-se na apropriacdo da identidade
cultural em comerciais televisivos, faz-se importante ponderar como o antrop6logo Ruben
Oliven (1992, p.47) a entende. Ele afirma que a cultura regional do Rio Grande do Sul é
marcada pela “énfase das peculiaridades do estado e a simultanea afirmacgao do pertencimento
dele ao Brasil”. Segundo o autor, este ¢ um dos principais suportes da construgdo social da
identidade galcha. A posicdo singular em relacdo ao Brasil se deve ao isolamento geogréafico
do estado, a integracdo tardia, as caracteristicas geograficas, a forma de seu povoamento, a
sua economia e ao modo pelo qual se insere na cultura nacional. Todas estas caracteristicas
proprias e peculiares contribuem para a constru¢do da identidade do Rio Grande do Sul,
sobre-tudo na representacdo mitificada da figura do gadcho, apesar da presenca étnica de
descendentes africanos, alemées, italianos, acorianos, indios e de uma minoria de outras etnias
como poloneses, judeus, arabes e japoneses.

A cultura galcha € heterogénea e baseada em herancas e apropriacdes de povos que
fizeram e continuam ajudando a fazer a histdria do Estado. Apesar de assumir caracteristicas
diferenciadas de acordo com a regido e os diferentes grupos étnicos que habitam o Estado, a
idéia popularizada de cultura galcha €é baseada numa figura hegemonica, como ja
demonstrado. A sociedade galcha possui em seus sistemas midiaticos poderosos meios de
representacdo de sua identidade. Neles ha uma tempestade de imagens publicitarias que
sacodem a sensibilidade e as formas de sociabilidade, algumas oriundas do territorio, outras
provindas de fora.

A construcdo social da identidade galcha, segundo a andlise de Oliven (1997),
considera que a cultura gadcha sofreu, inicialmente, um processo de desterritorializacao,

como a variada constituicdo etnocultural, composta de doze etnias distintas, falando
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secundariamente linguas e dialetos diversos. Mas, antes de explanarmos mais sobre a
identidade gaucha e relaciona-la com a histéria e a cultura, queremos apresentar outras
consideragdes importantes.

Assim como os exemplos referidos anteriormente, 0os comerciais da cerveja Polar
ilustram a dindmica do mercado publicitario e de suas estratégias comunicacionais, e esta
questdo global/local é uma das discussGes contemporaneas que s podem ser compreendidas

quando analisadas através da abordagem de identidade conforme o fazem os estudos culturais.

PUBLICIDADE
Produto/Anunciante

(Carro) Logan — Renault (2009)

Quadro 03: Representacdes publicitarias
Fonte: Proprio autor com imagens do site Youtube (2010)
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O primeiro exemplo do quadro 03 é um comercial de celular. A histdria da Telefonica
tem inicio em 1884 na Espanha e, em 1997, ano em que o governo estatal decidiu vender as
acOes das telecomunicacdes que o Estado do RS possuia. Assim, em 2004 a Telefonica
detinha 75% do mercado de telecomunicac¢des da Espanha e 0 monopdlio em algumas regifes
brasileiras. Em janeiro de 1999, a empresa muda o nome para "Telefonica de Espafia”, nome
que perdura até hoje. Neste mesmo ano langcou no mercado o portal Terra, oferecendo
servigos de acesso, conteido e hospedagem na internet. Em 2003, a Telefonica Celular uniu-
se a Portugal Telecom, Telesp Celular e Global Telecom, com o objetivo de unificar todas as
empresas de telefonia mdvel controladas por elas no Brasil na maior operadora de telefonia
celular do Brasil: a Vivo. A Telefonica estd no mercado rio grandense desde 1996 com sua
participacdo na Companhia Riograndense de Telecomunicagdes - CRT, que sagrou-se, no dia
29 de julho daquele ano.

A idéia basica do comercial é falar que o Rio Grande do Sul possui a tecnologia dos
mesmos celulares europeus e, assim, o comercial propGe realizar-se uma troca: a utilizacao
dos celulares europeus pela demonstracdo de um pouco da cultura galcha e suas tradi¢des por
meio da musica. Antes de se analisar o comercial propriamente dito, deve-se analisar o
personagem escolhido para estrelar VT, o Gaucho da Fronteira (GF). Nascido em Sant’ Ana
do Livramento (cidade na fronteira com Rivera — Uruguai) é um mdsico tradicionalista
galicho que toca sobretudo um estilo de masica chamado vanerdo. E uma figura tipica do
gaucho, anda de bombacha, lenco, chapéu e toca gaita e € da fronteira, 0 que carrega no nome
para enfatizar que suas raizes, suas tradi¢des sao verdadeiras.

Logo no comeco do comercial o0 GF ja fala que estd na Finlandia e fala da tradi¢do
galcha: o churrasco e o chimarrdo, sendo estes os “carros-chefe” do Rio Grande do Sul e do
estilo de musica que seria 0 proprio daqui. Durante todo o comercial ele fica brincando com
as pessoas, tentando ensina-las a tocar gaita e procurando um gaiteiro enquanto fica passando
diversos lugares da capital finlandesa. Ao fim ent&o ele acha um gaiteiro, mas ndo fica muito
satisfeito.

Ele utiliza termos fronteiricos durante o comercial como “indiada” e “tché”. Logo, sabe-
se que é um comercial direcionado ao Estado mais ao sul do Brasil. A Telefonica é uma
empresa multinacional, mas que através de sua agéncia procurou levar as tradi¢es gadchas
para outros lugares do que apenas tentar se inserir na cultura do local onde procura realizar
suas operacoes de venda.

O segundo é um comercial do Banrisul, Banco do Estado do Rio Grande do Sul S/A,

que € um banco estatal gaucho, com foco de negdcios na Regido Sul do Brasil e para isso
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utiliza-se, comumente, de comerciais com diversos elementos gatchos. O terceiro exemplo é
um comercial da RBS TV (Rede Brasil Sul de Televisdo) que é uma rede de televisdo
regional. Ela possui 18 emissoras afiliadas a Rede Globo e outras duas emissoras de TV local
(a TVCOM). A rede foi fundada no dia 29 de dezembro de 1962, quando entrou no ar a TV
Gaucha, canal 12 de Porto Alegre. Em 1967, a TV Gaucha afiliou-se a Rede Globo e a partir
de entdo, a maior parte de sua programacao passou a ser gerada pela emissora carioca.

O suco Refreskant, que compde o quarto exemplo do quadro, faz parte da Gama Sucos
e Alimentos (GSA) fundada em 1984. Ela é uma das maiores empresas brasileiras fabricantes
de refresco em pd e tem a matriz em Goiania estado do Goias e também sentiu necessidade de
utilizar a temética galcha em seu comercial para entrar no mercado gaucho.

O Grupo Century, quinto comercial, foi fundado em 1954, em S&o José dos Campos,
Sao Paulo, com radio e, em 1980, comecou a fabricar antenas. Hoje, a Century € a maior
fornecedora de sistemas parabolicos do Brasil e utilizou a mesma estratégia do suco
Refreskant para promover aproximacdo com o publico do Rio Grande do Sul. Assim como a
Renault S.A. que é uma fabricante francesa de veiculos fundada em 1898 por Louis Renault
na Franga.

As praticas publicitarias relacionadas e descritas acima foram, na sua maioria,
veiculadas apenas no Estado do RS, somente o comercial do carro Logan passou em rede
nacional. Assim como demonstraremos posteriormente com 0s comerciais televisivos da
cerveja Polar, estes comerciais buscam uma identificacdo de seu publico-alvo através de
discursos verbais e ndo-verbais planejados estrategicamente para atrair e convencer 0
telespectador sobre o produto que se fala, e que s6 se fala aos galchos.

Utilizando este quadro apenas para demonstrar que a representacdo da identidade
gaucha é recorrente na midia, no proximo capitulo abordaremos especificamente o0s
comerciais da cerveja Polar, objeto de estudo de investigacdo desta dissertacdo, aprofundando
a analise de como é realizado o discurso publicitario voltado para o publico gaucho.

Para analisar a publicidade atuante no nivel local, temos que analisar, também, a
televisdo local, muitas vezes utilizadas por esta propaganda. No Brasil, e em outros paises da
América Latina, apesar de grandes emissoras de televisdo que detém a maior parte da
audiéncia, existem emissoras regionais que geram um conteido de identificacdo para um
menor nimero de pessoas. As caracteristicas da televisdo sdo as mesmas enquanto meio,

porém tem sua especificidade quando analisada a programacao.

Sob o ponto de vista comercial, a emissora local igualmente desempenha uma
funcdo essencial, ndo apenas por dar vazdo a projetos e campanhas que repercutem



76

na economia de cada municipio, mas também porque qualificam as produgdes
locais. Os comerciais produzidos nas pequenas cidades convivem no ar com
produgdes elaboradas nos grandes centros, que também sdo veiculadas no mesmo
canal (FREITAS, 2007, p.13).

Silveira e Stlrmer (2009) reconhecem que a RBS TV se apresenta como a maior rede
regional da América Latina com 18 emissoras afiliadas, sendo também integrante da nacional
Rede Globo. Mesmo pelas suas dimensoes, ela apresenta-se como a rede com maior nimero
de produgdes locais com “cerca de 15% da grade de programacao” e define sua programagao
como “voltada para a valorizagdo da cultura e da informacdo regional [...] d& prioridade a
conteidos que coloquem énfase nas demandas das regides onde atua”. (p.252). E nesta
emissora que sdo veiculados os comerciais da cerveja Polar.

Um dos programas regionais de maior evidéncia da RBS TV é o Galpdo Crioulo.
Segundo Lisboa Filho (2009), o programa Galpao Crioulo estd no ar desde 1982, ¢é exibido
aos domingos e ja veiculou em diferentes horarios (atualmente é as 6:20), tendo de 45 a 50
minutos de duracgéo, cujos apresentadores sdo Antonio Fagundes (Nico) e Euclides Fagundes
Neto (Neto) sempre vestidos de bombachas e gravando o programa, muitas vezes ao vivo, de
fazendas, CTGs e festivais, tendo a mdsica, a poesia e a danca como 0s conteidos

predominantes. A figura 03 mostra planos de uma edigdo do programa.

Figura 03: Galpéo Crioulo 2009
Fonte: Youtube (2010)
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4 DEFINICAO DO CORPUS DE ANALISE E ASPECTOS METODOLOGICOS

Neste Capitulo apresentaremos o corpus de analise e os aspectos metodologicos
pertinentes ao estudo. Para a compreensdo do capitulo, dividimos € o mesmo em trés
subcapitulos.

Primeiramente caracterizamos o produto e o anunciante escolhido, para que possamos
conhecer a empresa que controla esta marca regional e o préprio produto. Depois,
descreveremos sobre o discurso publicitario audiovisual como campo tedrico-metodoldgico
desta pesquisa para, entdo, passarmos aos procedimentos de andlise do objeto escolhido
através de quatro etapas. Neste capitulo utilizaremos, sobretudo, os pesquisadores Peter

Loizos; Francesco Cassetti e Frederico di Chio; Jose Saborit; e Patrick Charaudeau.

4.1 DEFINICAO DO CORPUS

A escolha de nosso corpus de analise deve-se, primeiramente, a vontade de se estudar
a identidade gaucha e sua representacdo, logo o objeto deveria atuar no territério do RS.
Como também queremos estudar a relacdo global/local da publicidade, este deveria ter
particularidades que auxiliassem nesta pesquisa, como por exemplo 0 uso de expressoes
galchas. Assim, escolhemos o0s comerciais televisivos da cerveja Polar que, como
demonstraremos a seguir, relinem todas estas caracteristicas.

Além disso, como apresentado na introducdo de nossa investigagdo, 0s comerciais da
cerveja Polar diferenciam-se dos demais, ndo apenas por veicular apenas em um Estado da
federacdo, mas por afirmar o regionalismo muitas vezes mal visto por outros publicos, por
utilizar expressdes galchas e contextos proximos aos habitantes sulistas além de serem
produzidos estrategicamente para se identificar com o publico a que se destina.

Para compor o corpus escolhemos cinco comerciais, veiculados na televisdo entre
2004 e 2010, que tinham como apelo principal de venda a regionalidade da cerveja Polar.
Apesar da escolha utilizar apenas cinco comerciais pelo periodo de mais de cinco anos, é
justificado pela cerveja Polar ndo ter realizado muitos comerciais. Neste periodo, apenas uma
campanha ndo tinha este tema, mas a rivalidade entre os dois maiores times do Estado, como

demonstra o Anexo E.
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4.1.1 Histérico do Produto

Nosso objetivo aqui ndo é realizar um apanhado historico aprodundado da cerveja
Polar, apenas demonstrar sua origem até os dias atuais para que consigamos, pelo menos em
parte, compreender as mudangas pelas quais o produto passou e como ele se apresenta
atualmente. Antes de explicitarmos sobre o produto e o anunciante, devemos deixar claro que
a cerveja Polar de nossa analise é produzida pela AmBev no RS e ndo a cerveja venezuelana
de mesmo nome (para maiores informacdes ver Anexo C).

Segundo Santos (2010), a cerveja chegou ao Brasil em 1808 trazida pela familia real
portuguesa, sendo que o vinho e a cachaga eram mais conhecidos na época. Muitos acreditam
que este produto foi trazido pelos imigrantes alemdes, mas isto aconteceu apenas décadas
mais tarde. O mesmo autor descreve em seu estudo, a historia da cerveja Polar idealizada por
uma dessas familias de imigrantes alemaes, que fundou a Cervejaria de Estrela S/A%’ em 10
de outubro de 1912 sob o nome de Sociedade em Comandita Julio Diehl & Cia., mas a
empresa foi oficialmente registrada somente em 16 de abril de 1914 como a cerveja Aurora
sendo uma das primeiras marcas da empresa. ApoOs outras mudancas de nome e de razdo
social, em 1945 a empresa foi incorporada por um grupo de Santa Cruz do Sul passando a se
denominar Polar S/A.

Na década de 60 a empresa procedeu a embarques para Ceara e Maranhao entre outros
estados do Brasil. Dez anos depois, em 1972, a Polar S/A é adquirida pelo Grupo Antarctica
Paulista e, no ano de 1995, os lucros da Antarctica tinham na cerveja Polar um grande
contribuinte (SANTQOS, 2010). Em 02 de julho de 1999 eclode a noticia da Mega-Fusdo das
maiores cervejarias do Brasil, ou seja, Brahma e Antarctica, passando a se denominar
Companhia de Bebidas das Américas (AmBev) que ja nasceu a 5% maior empresa de bebidas
do mundo, cuja fuséo foi efetivada realmente em 19 de abril de 2000, ap0s aprovacgao do
Conselho Administrativo de Defesa Econémica (CADE)* que é um érgéo vinculado ao
Ministério da Justica, com o objetivo, neste caso, de analisar se esta fusdo era
anticoncorrencial, ou seja, levantar até que ponto a concorréncia desse produto seria afetada
pela fusdo. Em 2001 a empresa fecha suas instalagfes da cerveja Polar em Estrela levando a

mesma para Viamao, também no RS.

“ Estrela é um municipio do RS, localizado no Vale do Taquari a 107 km da capital Porto Alegre.
%0 www.cade.gov.br
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4.1.2 Anunciante

Trés anos depois de fechar a fabrica da Polar em Estrela, e cinco anos depois da fusdo
entre as maiores cervejarias do Brasil, a Ambev noticia mais uma alianca, desta vez, ndo se
trata de uma parceria nacional, mas global com a Interbrew de Bruxelas. Segundo o relatorio
anual da AmBev de 2009, a organizacdo conta com as principais marcas de cerveja, sendo 4
das 10 mais vendidas no mundo e lider do mercado em trés paises da América Latina: no
Brasil com Skol, na Argentina com Quilmes Cristal e na Bolivia com a cerveja Pacefia.

O crescimento da empresa desde a sua fusdo € melhor demonstrada pelo lucro
auferido. Em 2004 o lucro liquido era de 1.162 milhdes passando para 5.986 milhdes em
2009, um crescimento de mais de 400% (AMBEYV, 2009). Dentre as cervejas que a empresa
comercializa estdo a Skol, Bohemia, Antarctica, Brahma, Original, Polar, Serramalte, Caracu,
Kronenbier e Liber do Brasil; Patricia, Pilsen e Nortefia do Uruguai; a Quilmes da Argentina;
a Alexander Keith’s do Canada; a Budweiser ¢ a Bud Light dos EUA; a Pacefa da Bolivia; e
a Stella Artois, da Bélgica.

O anunciante da Cerveja Polar, juntamente com sua agéncia de propaganda, adotam,
claramente, a estratégia de marketing baseada na segmentacdo de mercado para este produto,
neste caso a segmentacdo geografica, ou seja, em um dos Estados do pais. Segundo 0 mesmo
relatorio a cerveja Polar é a terceira em vendas no Estado e possui uma imagem consolidada
no mercado de atuacdo, “a cerveja Polar Export ¢ uma cerveja orgulhosamente gaticha, de
qualidade superior”. Esta estratégia também acontece em outras regides brasileiras, como o

guarand Jesus, no Maranhdo (ver anexo D).

4.1.3 Agéncia

Além da Ambev ser uma organizacdo que opera no mercado global, a agéncia de
propaganda que possui a conta da Cerveja Polar, a AlmapBBDO?*!, também faz parte de um
conglomerado mundial de agéncias e possui sua sede em Sdo Paulo (cenario de dois dos

comerciais que serdo analisados).

*! Fundada por Alex Periscinoto e Caio de Alcantara Machado, com o0 nome de Alcintara Machado Publicidade -
Almap, em 1956. Foi a primeira agéncia com capital totalmente brasileiro. A Almap se associou em 1988, a
BBDO, a maior rede de agéncias do Grupo Omnicom, com trezentos e quarenta e cinco escritérios espalhados
por setenta e seis paises, que trocam informacdes, tecnologias e técnicas de pesquisa. E uma das trés maiores
agéncias de publicidade do Brasil (ALMAPBBDO, 2010).
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Por muito tempo, a cerveja Polar, vendida no Rio Grande do Sul, permaneceu a
margem da midia. Nos ultimos anos, porém, a Ambev recuperou a marca, dando-lhe um novo
apelo comercial. A agéncia procurou produzir os comerciais mostrando jovens bebendo a
cerveja e utilizando girias locais como “ceva” e “baita trovador”.

A Ultima campanha da Cerveja Polar celebrava o Gre-Nal (classico do futebol gaicho
entre Grémio e Internacional). Esporte simbolo dos brasileiros, o futebol foi escolhido pela
cerveja Polar para homenagear os gauchos e as duas principais torcidas do Estado. A marca,
exclusiva do Rio Grande do Sul, contava na campanha criada pela AlmapBBDO com acdes
na Internet, pontos-de-venda e uma edicdo limitada de latas alusivas aos dois times. Além
disso, o site da marca www.polarexport.com.br foi estilizado com as cores dos times e um
controle de acessos vai indicar qual é a torcida com mais visitas. Para torcida que mais visitou
o site, a cerveja Polar deu 100 mil reais para o time*. (CERVEJA POLAR, 2010).

A Almap é uma das agéncias mais premiadas, sendo uma das 50 maiores do mundo e

entre seus clientes tem Volkswagen, Editora Abril, O Boticario, Pepsi Cola entre outros.

4.1.4 Slogan

O slogan® ¢, na visio de Sant’Anna (1998, p.171), “uma sentenca ou maxima que
expressa uma qualidade, uma vantagem do produto, ou uma norma de acdo do anunciante ou
do produto para servir de guia ao consumidor.” Ou seja, ¢ uma expressdo que sugere uma
idéia e, portanto, deve ser simples, resumida, tornando-se de facil memorizagéo.

Segundo Santos (2010), em 1962 a Cerveja Polar tinha como slogan: “Polar criou, a
nagdo inteira consagrou”, passando a utilizar algum tempo depois o slogan “A cerveja mais
cerveja do Brasil”. Estas duas frases demonstram a finalidade da organizagdo para este
produto ha algumas décadas, ou seja, comercializa-la em todo o territorio nacional. Para isso,
utilizaram de uma identidade nacionalista, além € claro de demonstrar a qualidade da cerveja.
Hoje o slogan utilizado pelo produto ¢ “Polar. A melhor ¢ daqui.” Nota-se que ele segue

exaltando a qualidade da cerveja, mas mudou a area de atuagao para apenas um estado, o RS.

* Maiores informacdes no Anexo E.
%% «O termo Slogan vem do gaélico, lingua do povo céltico, que significava ‘grito de guerra’ . (MARTINS,
1997, p.132).
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4.1.5 Marca

Como podemos ver na Figura 04, primeiramente a cerveja chamava-se Estréla e

posteriormente foi denominada Polar.

Figura 04: Marcas antigas da Cerveja Polar
Fonte: Cerveja Polar (2010)

N&o se sabe exatamente a origem do nome da Cerveja Polar, possivelmente assim
como a marca venezuelana (Anexo C), a empresa procurou relacionar o produto com frio,
com cerveja gelada. Nota-se na Figura 05 que quando criada, a atual marca da cerveja Polar
traz uma ave como simbolo, muito parecida com a aguia alema. Isso, possivelmente, deve-se
ao fato de a empresa pertencer, na época de sua criacdo, a uma familia de imigrantes alemaes.
A aguia alemd é um simbolo herdado da Ordem Teutdnica, uma ordem catélica fundada na
Idade Média, cujo Grao-mestre converteu-se ao Luteranismo e herdou o Império da Prussia.
Eles utilizavam uma bandeira com as cores vermelho, preto e amarelo e a aguia. Assim, a
manutencdo dessa ave vai de encontro as estratégias de regionalismo, visto que é um simbolo
estrangeiro. A aguia, como demonstrada anteriormente, foi utilizada pela Budweiser e na

mitologia é claramente uma figura masculina.
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Figura 05: Comparacédo da marca Polar
Fonte: Cerveja Polar (2010)

Outra questao que chama atengao ¢ a palavra “export” junto a marca. Além da grafia
estar em inglés, a Cerveja Polar s6 é comercializada no RS, em mais nenhum outro estado do
Brasil, o que dird em outro pais, logo essa palavra também prejudica suas estratégias locais.
Assim, a marca ndo condiz com 0s aspectos regionais e, por isso, as estratégias da empresa,

juntamente com a agéncia de publicidade e propaganda, sdo variadas, indo desde o rétulo até
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o posicionamento de sua publicidade. “Podemos notar que o rétulo da cerveja tem as cores da
bandeira do Rio Grande do Sul. E utilizada na campanha a linguagem e o sotaque gatcho”.
(SANTOQOS, 2010). Possivelmente, a palavra Export foi originada quando o slogan da cerveja
previa a distribui¢do em todo o territério nacional.

A atual marca da cerveja € demonstrada pela Figura 06 que mostra o rétulo a garrafa
de 600ml do produto. Nota-se que a ave foi modificada e carrega um brasdo que ndo possui
nenhum significado para o consumidor. Além da inscri¢do “export”, que ja foi comentada,
aparece a frase “cerveja de qualidade”. Assim como a Budweiser, demonstrada anteriormente,
a cerveja Polar também procura exaltar a qualidade de seu produto, 0 que sera recorrente nos

comerciais analisados.

Figura 06: Marca atual da cerveja Polar
Fonte: Cerveja Polar (2010)

4.1.6 Embalagem

As embalagens demonstradas na Figura 07 sdo, respectivamente, da garrafa de 600ml,
do copo, da lata de 355ml, da frente e do verso da lata de 500ml e do cooler de latas, uma
espécie de isopor. Em entrevista ao site Memoria da Propaganda, Marcus Sulszbacher, diretor
de criacdo da AlmapBBDO explica: “Como a cerveja Polar tem uma aceitagdo muito grande
no Sul e uma percepcdo muito forte junto a seu pablico, ndo mudamos seu rotulo. Tivemos a

preocupacédo de apenas melhorar seus elementos, tornando-o mais limpo e sofisticado”.

Distribuida apenas no Rio Grande do Sul, onde, segundo a AmBev, é a
terceira cerveja mais vendida, com 15% de participagdo, a Polar, que também conta
com versdo bock, passou por um intenso redesign de embalagem para chegar as
goéndolas. Presente no layout das latinhas de aluminio e nos rétulos das garrafas de
vidro de 600ml, a nova identidade visual foi desenvolvida pela agéncia Brandgroup
(HABERLLI, 2003, p.13).
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Figura 07: Embalagens da cerveja Polar
Fonte: Cerveja Polar, 2010.

J& a Figura 08 mostra a embalagem utilizada na ultima campanha da cerveja que tinha

0 grenal como mote de criacao.

Figura 08: Embalagem Grenal
Fonte: Cerveja Polar (2010)

4.1.7 Publico-alvo

Segundo a Revista Digital (2010), a empresa que controla a marca Polar, juntamente
com a agéncia de propaganda, realizaram pesquisas para delinear o perfil dos consumidores

de seu produto, sendo que a mesma

identificou as situagdes nas quais a cerveja era mais requisitada. “E aquele cara que
vai a Cidade Baixa (bairro boémio de Porto Alegre) e que estuda Jornalismo, tem
entre 24 e 25 anos e muita personalidade. E intelectual, mas sem ser careta.
Moderno, mas sem ser modista”, descreve Alexandre Macedo, gerente de produto da
Ambev. De posse de informagdes tdo objetivas, a empresa langou uma campanha
bem-humorada, exaltando o linguajar dos jovens galchos.

Ou seja, o publico-alvo que a empresa pretende atingir € o homem, galcho, com cerca

de 25 anos, ou seja, jovem, representado pelo porto-alegrense que frequenta os bares da
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capital. Esta representacdo aparece nas analises dos comerciais, mas antes de sua analise,

demonstraremos 0s aspectos metodoldgicos de nossa investigacao.

4.2 DISCURSO PUBLICITARIO AUDIOVISUAL

O estudo do discurso publicitario através das relacdes socioculturais é o lugar onde é
possivel identificar o que Rocha (1995) denomina como a “magia” publicitaria.. A

publicidade trabalha com os valores, sem os quais ela ndo realiza sua interacgéo social.

O discurso publicitario, como qualquer outro, pressupe a comunicacao efetiva entre
emissor e receptor e para que isto aconteca é preciso recorrer a um codigo comum,
tanto no nivel linglistico como no simbolico (cultural). Emissor e receptor, os dois
polos do processo precisam dominar uma série de elementos visuais e verbais, que
constituem a ‘linguagem publicitaria’, para haver uma ressonancia de mensagem.
Esses elementos precisam estar calcados no contexto sociocultural do publico
receptor, para poderem servir de suporte para uma mensagem de venda. Como
forma de comunicacdo é primordial que se constitua num sistema de signos
socializados e sua mensagem deve ter ‘um minimo de cumplicidade cultural como o
publico visado’ (Lagneau, 1981, p.127 apud Jacks 2003, p.125).

Na analise do discurso em audiovisuais publicitarios, como os comerciais televisivos,
deve-se atentar, também, a importancia dos aspectos ndo-verbais e, ndo somente aos verbais,
neste caso, baseados na fala. Assim, o que pretendemos é desenvolver, no ambito da Analise
do Discurso, possibilidades para o estudo da imagem audiovisual discutindo sua composicao
verbal e ndo-verbal.

Essa diretriz coloca a Andlise do Discurso em oposi¢do a outras disciplinas do
campo da Linglistica e & prépria Semiologia, no que se refere, em particular, ao
processo de significacdo e a definicdo de linguagem. Esta, pensada em duas
dimens@es, abarca o plano do verbal e do ndo-verbal, entretanto, nos estudos do néo-

verbal, tem-se como recorrente a compreensdo do ndo-verbal perpassado pela
linguagem verbal (SOUZA, 2010, p.2)

Como esta perspectiva de andlise esta intimamente ligada a apreensdo e ao
reconhecimento por parte do leitor dos elementos que constituem o texto visual, ler uma
imagem é diferente de ler uma palavra, mas ambos podem ser entendidos discursivamente.
Souza (2010) demonstra que, entender essa imagem como discurso é atribuir sentido social e
ideologico e ndo somente proceder a descrigdo dos elementos visuais (por isso nossa analise
procura contemplar a descricdo em categorias e depois a analise de cada uma delas). O
discurso passa para uma rede de associa¢des. As imagens funcionam como pistas favorecendo

a compreensdo das associagdes de ordem simbolica e ideoldgica, ou favorecendo a
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compreensdo da narratividade de uma publicidade, filme, etc. sem se ater exclusivamente ao
verbal, mas buscando uma articulagdo num plano discursivo ndo-verbal e revelando a tessitura

da imagem em sua heterogeneidade.

Os significados das palavras ndo sdo fixos, numa relagdo um-a-um com os objetos
ou eventos no mundo existente fora da lingua. O significado surge nas relagdes de
similaridade e diferenca que as palavras tém com outras palavras no interior do
cddigo da lingua (HALL, 2006, p.40).

No parametro ndo-verbal os angulos de visdo, movimento da camera, jogo de cores e
luzes, assim como a sonoridade (ndo-verbal) determinam o jogo de sentidos. Por exemplo,
quando um filme quer trazer a tona uma lembranca do personagem, pode-se colocar uma
tonalidade sépia ou deixar mais claro (passando a idéia de enuveado), assim, a percepc¢ao vai
além da imagem, evocando visualmente uma lembranca. Uma imagem nédo produz o sentido,
este s é possivel pelo trabalho de interpretacdo e ao conhecimento de quem a assite. A

imagem é multidirecionada e depende do leitor. Conforme elucida Castro:

Sé&o cadigos de referéncia que compreendem os recursos verbais empregados pelo
sujeito em cena (falas do enunciador, dos atores) e os recursos nao-verbais relativos
ao modo como o0s sujeitos se situam no mundo (aspecto fisico, vestimenta,
expressoes faciais, gestos, tom de voz, postura, entre outros). Ha também os cddigos
discursivos que dizem respeito a linguagem audiovisual, a0 modo como a imagem
representa 0 mundo: recursos visuais (enquadres, iluminagdo, planos, movimentos
de camera,), graficos (titulos, subtitulos, logomarcas), sonoros (vozes, ruidos,
musica), sintaticos (montagem das imagens) (CASTRO, 2010, p.04).

O som deu maior visibilidade a imagem. Ou seja, antes do som, as legendas eram
redigidas em discurso indireto e 0 sentido estava entre a imagem vista e a imagem falada.
Apos, com a utilizacdo do som juntamente com o video, o discurso passa a ser direto e 0 som
passa a ser apreendido como uma dimensao da imagem visual, ou seja, o discurso ndo-verbal
auxilia no discurso verbal e vice-versa. Este é o jogo das formas, cores, imagens, luzes,
sombras que, assim como as vozes para o texto, transmitem diferentes perspectivas, o que
favorece ndo sé a percepcdo dos movimentos no plano das imagens como a apreensao de

diferentes sentidos no plano discursivo.

O estudo da imagem, como discurso produzido pelo ndo-verbal, abre perspectivas
comumente nao abordadas nas analises mais recorrentes. Abre-se a possibilidade de
entender os elementos visuais como operadores de discurso, condicdo primeira para
se desvincular o tratamento da imagem através da sua co-relacdo com o verbal e de
se descartarem os métodos que "alinham o verbal pelo ndo-verbal". Analisar a
imagem como discurso permite ainda entender como funcionam os discursos sobre a
imagem; discursos que vém corroborando o mito da informagdo (evidéncia do
sentido), aliado a um outro mito - o da visibilidade (a transparéncia da imagem), os
quais sdo fundados nos e pelos aparelhos mediaticos que produzem a assepsia da
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comunicacdo, e do proprio acontecimento discursivo, no caso, a mercé dos esforgos
que procuram despi-lo ao maximo da sua complexidade (SOUZA, 2010, p.13).

Consideramos neste estudo a analise verbal correspondente aos didlogos, narragdes e
escritas, mas também a nao-verbal que corresponde a imagem e ao contexto. Charaudeau
(2006, p.27), demonstra que o sentido decorrente dos discursos iconico, grafico, gestual,
verbal etc., depende “da estruturagdo particular dessas formas, cujo reconhecimento pelo
receptor € necessario para que se realize efetivamente a troca comunicativa: o sentido € o
resultado de uma cointencionalidade”. Cabe a produgdo imaginar a recepgao, realizando as
adequac0es para produzir os efeitos de sentido que serdo percebidos, o0 que o autor chama de
“possiveis interpretativos”.

O mesmo autor afirma que “analisar o produto acabado depende de uma problematica
semiodiscursiva que pressupde o estudo do discurso midiatico sob um enfoque em que serao
examinados 0s sentidos provenientes da estruturagdo do texto e os discursos de
representagdo.” (CHARAUDEAU, 2006, p.28). O papel do analista é, portanto, observar, com
certa distancia, procurando levantar as interpretacdes e ndo procurando uma verdade absoluta.
Neste aspecto recai a importancia da descricdo, antes da interpretacdo, para que outros
avaliem o analisado. A analise decorre de escolhas que o pesquisador faz para demonstrar 0s
efeitos de sentido resultantes das estratégias escolhidas pelo produtor. Nenhuma analise pode
pretender a imparcialidade ou a neutralidade, mas deve busca-la.

Para Charaudeau (2006, p.61) o termo representacdo € dado como o proprio real a
partir da constituicdo do real que transpostam em discurso pelos saberes do conhecimento,
entre os diversos discursos que se entrecruzam. O propagandista, para seduzir e persuadir 0
alvo, promove em seu discurso tem uma casualidade direta. “No discurso propagandista, o
status da verdade € da ordem do que ha de ser, da promessa: um dom magico é oferecido [...],
cuja realizacdo benéfica para o alvo so se concretizara se este se apropria do dom”, ou seja, da
marca e do produto apresentado.

O autor lembra, também, que o ato de comunicacdo se realiza num ambiente fisico
com restricdes, como em nosso caso a televisio, como demonstrado no capitulo anterior. E no
dispositivo tecnoldgico que é codificada a oralidade, gestualidade ou a iconicidade, “cujo
funcionamento discursivo constrdi universos de sentidos particulares, podendo a imagem
jogar mais com a representacdo do sensivel, enquanto a palavra usa da evocacdo que passa
pelo conceitual, cada uma gozando de certa autonomia em relagdo a outra” e, complementa “a
imagem televisionada tem uma origem enunciativa multipla com finalidades de construcéo de

um discurso ao mesmo tempo referencial e ficcional.” (CHARAUDEAU, 2006, p.109-110).
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As estratégias discursivas definem, entdo, na publicidade, a concretizagdo das
projecdes feitas: o reconhecimento explicito da realidade explorada; a identificacdo
das circunstancias espaco-temporais; a definicdo dos dados culturais, sociais ou
politicos; o tipo de informacdo wveiculada; a forma de composicdo usada; a
associacao de repertorios diversificados; o tom empregado; os dizeres escolhidos; 0s
recursos verbais e visuais valorizados. E aqui também que se explicitam os papéis de
enunciador/destinatario, vale dizer, a configuracdo do sujeito do discurso e do
publico a que se destina. De maneira geral, as estratégias discursivas definem o tipo
de mundo e de valores postos em cena, que se traduzem na pontualidade do dizer
(CASTRO, 2010, p.04).

Palavra e a imagem possuem autonomias distintas, mas também uma interdependéncia
quando falamos em audiovisual, possuem uma relacdo reciproca, ambas despertam nossa

memoria pessoal e coletiva.

4.3 PROCEDIMENTOS DE ANALISE

Para uma analise mais completa do nosso objeto de estudo, propomos uma analise em
quatro etapas, para entdo no préximo capitulo apresentarmos as analises.

Primeiramente levantamos o0s dados mais importantes do audiovisual que iremos
analisar. Depois, realizaremos uma decupagem em roteiro publicitario. Esta decupagem
promove uma compreensdo maior sobre a narrativa da peca publicitaria que auxiliara no
proximo passo que consiste na construcdo de um quadro de descricdo de VVT** publicitario, ou
seja, demonstrar a peca publicitaria de forma mais detalhada. A proposta deste quadro
apareceu por trés motivos: o pequeno nimero de referéncias sobre o assunto, 0 numeroso uso
de videos da internet em pesquisas de comunicagdo e, divulgar uma metodologia de anélise de
video que auxilie o campo da comunicacao a investigar estes objetos.

A Ultima etapa é a proposicdo de cinco categorias que visam promover a analise
propriamente dita, ja que a primeira etapa € de apresentacdo do anunciante e do objeto que
sera analisado, a segunda e a terceira sdo utilizadas para descrever e compreender a narrativa
da peca publicitaria.

Demonstraremos mais especificamente cada etapa adiante.

* Nesta pesquisa tomaremos como sindnimos os termos: comercial televisivo, comercial e VT,
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4.3.1 Levantamento dos Dados do Audiovisual

O levantamento dos dados do Audiovisual é importante para contextualizar a pega
publicitaria que estamos analisando. Porém, esta ndo precisa ser muito exaustiva, basta
descrever o anunciante, o titulo da peca, o produto, a agéncia, a data de veiculacdo e o
histérico da empresa e do andncio para contextualizar a peca.

O anunciante pode ser facilmente encontrado em pesquisas na internet ou na prépria
embalagem do produto. O titulo ndo é, necessariamente, o original do VT; pode ser aquele
pelo qual ele é conhecido em sites de busca, mas ndo basta colocar qualquer nome
arbitrariamente. O produto e o slogan geralmente aparecem no proprio VT. A data é muitas
vezes dificil de encontrar e, para isso, recomendamos colocar a fonte de referéncia. Em
relacdo ao historico, ele deve ser breve. Como nossa dissertacdo € sobre 0 mesmo produto e
anunciante, decidiu-se por um histérico mais aprofundado no inicio deste capitulo, ao invés de

repeti-lo em cada andlise.

4.3.2 Decupagem em Roteiro Publicitario

Depois de aferidos alguns dados da peca, comecga-se a decupagem em roteiro
publicitario. Quando nos referimos a este tipo de roteiro, queremos dizer dividir a anélise em
Video e Audio com as devidas transcri¢cdes. Este tipo de roteiro, além de muito familiar no
meio publicitério, é importante para que possamos compreender de forma geral 0 antincio que
estamos analisando e, assim, partimos para o quadro descritivo de analise com uma idéia do

anuncio enquanto historia, desfecho, mote criativo, elemento persuasivo utilizado etc.

4.3.3 Construcdo de um quadro de descricdo de VT publicitario

Antes de explicar o quadro de descricdo de VT** publicitario lembra-se que decidimos
por colocar os aspectos tecnicos da produgdo audiovisual no apéndice A para que nao
interrompa a leitura com informagdes muitas vezes ja sabidas.

O presente quadro de descricdo se propde a transpor o audiovisual para trabalhos

escritos, dando condicdes de compreender o audiovisual, possibilitando uma analise sem

* Vale lembrar que nesta pesquisa, VT é qualquer tipo de peca publicitaria televisiva, pode ser um comercial de
qualquer duragdo, uma vinheta etc.
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precisar de tecnologias para a leitura dos mesmos ou suspender a leitura da pesquisa para
assisti-los. Além disso, como visto, muitos dos videos sdo conseguidos atraves da internet que
tem um caréter transitério, logo, este quadro tem o objetivo, também, de preservar a peca para
que outras analises possam ser feitas a partir deste. Este quadro descritivo aplica-se a anincios
publicitarios televisivos que possuem, geralmente, 30 segundos de duragdo e apresentam uma
histéria com personagens onde o produto a ser anunciado faz parte. De modo geral, possuem
poucas cenas e diversos planos.

O quadro alinha-se as pesquisas atuais de audiovisuais que buscam analisar comerciais
e outras pecas audiovisuais pela transcricdo das imagens. Um destes estudiosos é Baldry
(2004) da Universidade de Pavia, na Italia, que organiza a analise através de categorias
especificas como: tempo em que ocorre 0 frame/instante; fases, subfases, transi¢des; planos:
imagem como é mostrada pela camera (planos, enguadramentos, movimentos de camera,
angulos, tonalidade de cores, vetores); participantes; desenho de som (mdsica instrumental,
canto, sonoplastias, som ambiente, efeitos sonoros, dialogos) etc. A partir da construcao
dessas andlises ele pretende utilizar um software chamado Multimodal Corpus Authoring
System (MCA). Existem grupos em diversos paises realizando estudos que pretendem montar
uma base de dados sobre audiovisuais para posterior tratamento quantitativo e qualitativo.

Para Cassetti; Chio (1998), uma analise consiste em operacdes aplicadas a um objeto
determinado, cuja decomposicdo permite identificar melhor seus componentes e seu
funcionamento. Nossa analise segue esta concep¢do, pois a partir de um objeto audiovisual,
procede-se a divisdo em categorias para melhor entender as pecas, mas demonstraremos no
préximo subcapitulo, primeiramente demonstraremos o0 quadro descritivo. Os autores
supracitados, afirmam que sdo quatro as etapas para uma analise®®: segmentar, estratificar,
enumerar e ordenar e, por ultimo, recompor e modelizar.

Utilizamos estas quatro etapas para descrever os comerciais publicitarios da cerveja
Polar. Primeiramente segmentamos em cenas e planos para compreender melhor cada parte do
objeto, depois estratificamos em seis topicos para uma descricdao detalhada e, assim, enumerar
e ordenar cada parte para que se possa compreender na totalidade modalizando em um quadro

que se possa ver todos estas partes de forma completa.

% Segmentar é decidir a subdivisdo do objeto em partes distintas. Um continuo de fragmentos que comp&em o
todo. Estratificar é a indagacédo das partes individuais. O exame dos componentes internos. Enumerar e ordenar
significa delinear sumariamente os elementos observados, demonstrando estruturas e funcionalidade. Por fim,
Recompor e modelizar trata da reconstrugdo daquilo que foi analisado em um quadro global, estabelecendo
relacBes, representacdes e funcionamentos (CASSETTI; CHIO, 1998).
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Assim, estamos diante de duas esferas: a do reconhecimento e da compreensdo. O
primeiro é se representar no que € proposto e o segundo conhecer as razbes de tal
representacdo. Para isso vamos descrever o que, para Cassetti; Chio (1998, p.23), significa
“recorrer a uma série de elementos, um por um, com cuidado ¢ até o ultimo deles” e
complementa “se tratar de um trabalho minucioso, mas também um trabalho objetivo: feita a
descricao ela se torna um guia” (tradug@o nossa).

Para a andlise, Vanoye (1994) traz um modelo simplificado de oito passos para
analisar o que ele chama de Spot publicitario, sendo este um sinénimo de VT.

a) Cronometra-lo;

b) Contar os planos (isto é, as porcdes de pelicula compreendidas entre duas colagens);
detectar as relagdes de duragéo (planos curtos/planos longos);

c) Destacar as figuras de transicdo de plano a plano (cortes, fusdes) e os procedimentos
técnicos (camera lenta, sobre-impressoes, aceleracdes etc.);

d) Observar o papel das vozes (in e off): Quando intervém? Quem fala? Para dizer o
que? Quantas vezes?,

e) Observar as caracteristicas visuais dos personagens; definir seus papeis;

) Observar as manifestacdes do produto: de seu nome, de sua imagem: Quando? Como?
Quantas vezes?;

g) Caracterizar o spot (argumentativo, narrativo, outro) e sua estratégia de influéncia
sobre o espectador (informacao, seducéo);

h) Detectar caracteristicas formais ou retéricas (redundancia sons-imagens-palavra,
hipérbole — a mentira é proibida, mas ndo a hipérbole: pode-se, portanto mostrar um

automovel voando ou andar sobre a agua.

Este é um modelo bastante simples para a descri¢cdo de video, mas dele conseguimos
algumas importantes contribuigdes compormos um modelo. Utilizamos esta analise primaria
de Vanoye para realizar os primeiros procedimentos do quadro de descri¢do, que consistem
em: decupar o roteiro, ou seja, descrever as cenas e seus respectivos planos, cronometrando os
segundos e os frames (ou quadro ou imagem), capturando o frame inicial e final de cada
plano. Cada segundo € composto por 24 imagens no cinema e 30 na televisdo que faz com que
0 olho humano entenda as imagens como um movimento e ndo como figuras estaticas
separadas. Cada uma destas imagens da-se o nome de frame.

Saborit (2000) traz um modelo mais completo de analise de VT publicitario.

Primeiramente ele divide a analise em Registro Visual e Registro Sonoro, como a publicidade
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tem utilizado na formatacdo de seus roteiros como demonstrado na se¢do anterior. Assim, as
primeiras analises devem demonstrar exatamente o que se vé e 0 que se ouve. Cassetti; Chio

(1998, p.66-67) auxiliam na importancia desta primeira divis&o.

Ante todo, definamos d6s grandes tipos de significantes: los significantes visuales y
los significantes sonoros. Los primeros se refieren, evidentemente,a todo aquello
relativo a la vista, y que por ello se basa en un juego de luces y sombras; a su vez
pueden dividirse en dos categorias, las imagenes en movimiento y los signos escritos
[...] Los segundos se refieren a todo lo relativo al oido, y que por ello se basa en un
juego de ondas acusticas: se subdividen a su vez en tres categorias, respectivamente
las voces, los ruidos y la musica.

Dentro do registro visual ele divide em: Iconocidade; Objeto; Personagens; Cor;
Movimento; Planos; Procedimentos especiais e; Marca e Texto. Quanto ao registro sonoro a
divisdo que ele apresenta é: Palavras; Musica, Efeitos sonoros e; Siléncios. Nao explicaremos
cada uma das categorias de Saborit isoladamente. Primeiro vamos demonstrar como reunimos
0s tépicos para a construcdo de nosso quadro de descri¢cdo, para depois demonstrarmos o que

cabe a cada uma.

SABORIT NOSSA MATRIZ
Peré%?:égoens Visualidade (descricdo do ambiente, de
Efeitos \/isuais personagens e objetos)
Planos Mobilidade (descricdo dos planos, alngulos
Registro Visual Movimento e movimentos de camera)

Presenca de marca (descricdo de como

Marca e Texto
aparecem a marca e o slogan)

Iconocidade Iconocidade e Cor (iconocidade e cores
Cor predominantes)
Efeitos Sonoros
Registro Palavras Sonoridade (descricdo dos dialogos,
Sonoro Mdsica narracgdo, trilhas, siléncios etc.)
Siléncios

Quadro 04: Comparacao Saborit com quadro de descricao
Fonte: Proprio autor

Como ja relatado, para a aplicacdo do quadro de descricdo, devem-se realizar alguns
procedimentos anteriores a sua composi¢do. Demonstramos abaixo cada uma das etapas para
a producdo deste.

a) ldentificar o objeto analisado. O titulo do VT e o tempo de durag&o, o anunciante e

produto, o nimero de paginas e 0 nome do analista sdo suficientes;
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b) Cronometrar o comercial televisivo;

c) Contar e definir as cenas e seus respectivos planos;

d) Capturar os frames (através de shootingboard) dos pontos iniciais e finais das cenas
e de seus planos. Existem diversos programas de computador (amadores e
profissionais) que permitem a captura dos quadros, muitos deles gratuitos. Os
comerciais, em sua grande maioria, utilizam poucas cenas e diversos planos curtos. Pode
ocorrer de ter alguns planos mais longos, como aconteceu em algumas de nossas
analises. Sentimos a necessidade da captura de mais frames (e ndo apenas o inicial e
final) nos planos com duracdo superior a cinco segundos. Nestes planos recomendamos
que se capture o quadro mais significativo de cada segundo (eles caracterizam-se pela
cor vermelha no quadro descritivo). A captura de algumas imagens auxiliam no
entendimento do comercial através de cada plano, assim, em um comercial de 30
segundos que teriamos 900 imagens (30 segundos vezes 30 frames por segundo), em
nosso modelo acabamos por capturar uma média de 35 quadros, sendo mais pratico.

e) Descrever o primeiro topico que compreende a VISUALIDADE, ou seja, 0 que
acontece visualmente no plano, os personagens, o0 ambiente, os efeitos visuais etc.;

f) Descrever o segundo topico que compreende a SONORIDADE, que compreende
os dialogos, as narracdes, as trilhas, os siléncios e os efeitos sonoros;

g) Descrever o terceiro topico que compreende a MOBILIDADE, isto é, os
procedimentos técnicos de angulacdo, enquadramento e movimento de cadmera, que
pode ser compreendido no Apéndice A,

h) Descrever o quarto tépico que compreende a ICONOCIDADE E COR. Nesta
categoria, observa-se os icones utilizados como fotografia, imagens computadorizadas,
animacdes, desenhos etc. e as cores predominantes;

i) Descrever o quinto topico que compreende a PRESENCA DE MARCA, que

demonstra como aparece a marca e o slogan do anunciante;

Vale ressaltar que os topicos apresentados devem ser descritos de forma simples e
resumida, para que a descricdo ndo se estenda, j& que o objetivo é relatar apenas o que faz
parte do audiovisual, deixando as considera¢des do pesquisador para a ultima parte da analise
que compreende a analise de cada uma das categorias discursivas. Explicamos também que
escolhemos as folhas de tamanho A3 para que caibam o0s cinco tépicos apresentados lado-a-
lado, facilitando a compreenséao geral de cada plano juntamente com os frames e a ordem dos

planos.
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Depois de mostrar as diversas etapas e as especificidades para a constru¢do do quadro

de descri¢do, vamos explicar cada um dos topicos elencados.

4.3.3.1 Visualidade

O tdpico da visualidade abrange a descricdo do que acontece no plano, ou seja, um
breve relato sobre o ambiente em que ocorre o0 plano, as a¢bes dos personagens e do objeto da
publicidade.

Deste também faz parte a descricdo dos efeitos visuais (conhecidos como efeitos
especiais). A publicidade utiliza bastante de efeitos, geralmente para provocar a ilusdo, o
sonho. Muitas vezes os efeitos promovem imagens fantasticas que ndo condizem com a
realidade, o que acaba por tirar a referencialidade do real (uma de suas principais vantagens),

mas, por outro lado, chamam atencéo pela fantasia.

4.3.3.2 Sonoridade

O segundo tépico é o da sonoridade que se destina a descricdo dos dialogos, da
narracdo, das diversas trilhas (ndo necessariamente musicas), dos siléncios e dos efeitos
sonoros. Ndo se pode realizar uma analise se desta so faz parte ou a visualidade ou a
sonoridade, ambos se complementam, pois de ambos se faz o sentido de referencialidade.

A narragao, por exemplo, é a pessoa oculta que fala, segundo Canevacci (1990, p.17-
18), “exerce a fun¢do objetivadora de uma verdade ‘externa’ e indiscutivel, uma espécie de
supereu sonoro, depurado de toda imagem visivel e, portanto, com um forte indice de
autoridade e sacralidade” ¢ complementa que “a voz off estd totalmente ausente ou, no
maximo, aparece timida ou de repente na fracdo de tempo final, para acompanhar com a voz a
escrita do nome da marca, redobrando de modo mais discreto a mensagem.” (p.86). O fala do
slogan também é corriqueiro e importante para as mensagens publicitarias, pois resumem toda
a mensagem veiculada. Ela utiliza de um jogo de sentidos, rumos, promessas etc. e

geralmente aparecem em off.
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4.3.3.3 Mobilidade

A mobilidade é uma descricio mais técnica e depende que o0 analista tenha

conhecimento sobre planos, angulacdes e movimentos de camera, e que consta no apéndice A.

O plano é a unidade tradicional de analise para o video. Segundo Saborit (2000), para a
observacdo de um comercial devemos organizar os planos em quatro aspectos:

a) numero (quantidade de planos gerais);

b) duracédo (que nos da uma idéia de velocidade da imagem);

c) articulacdo 0 modo como se procede o transito de um plano a outro (os elementos

de transicdo) e;

d) a quantidade de cada tipo de plano, como plano médio e primeiro plano.

Em relacdo ao movimento do video, existem trés distintos: o de gravacao (24 ou 30
quadros por segundo, sdo 0os mais conhecidos); o da cAmera (panoramica, zoom, tilt) e o da
propria realidade filmada. Para uma melhor compreensdo dividimos 0 movimento de camera
em dois: movimento no proprio eixo ou movimento da camera. A diferenga no uso dos
movimentos promovem diferentes percepgdes: movimentos de cdmera pode dar um
dinamismo exagerado; a utilizacdo de planos detalhe ndo deixa espago para 0s movimentos; a
camera estatica auxilia no ponto de vista do espectador; o zoom ¢ bastante utilizado para o

final dos anuncios para demonstrar final.

4.3.3.4 Iconocidade e Cor

Villafafie (1993, p.39) afirma que “todas las imagenes poseen idéntica naturaleza: los
hechos que las definen son los mismos para culaquier manifestacion iconica”. A iconocidade,
através da analise de Saborit (2000) e, que utilizaremos neste estudo, refere-se ao grau de
referencialidade entre a propria imagem e seu referente, assim ele apresenta cinco tipos:

a) Fotografia: a fotografia € a iconocidade mais utilizada na publicidade. Tanto a
fotografia dos anuincios impressos, quanto a técnica de sobreposicao fotografica que da
a idéia de movimento aos olhos humanos, responsavel pelos videos. Por raz@es técnicas
e culturais, as imagens fotograficas sdo as que possuem maior poder referencial. Sua

decodificagdo € instantanea, quase imperceptivel. A maioria dos comerciais se apdia na
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fotografia, bem como 0 meio televisivo em suas telenovelas, telejornais, seriados etc. e
por isso, acaba sendo 0 mais proximo e usual das pessoas;

b) Animacdo: esta é uma variacdo da iconocidade fotografica, é realizada pela
animacdo de objetos inanimados, alterando substancialmente a referencialidade e a
verossimilhanca da imagem. E um fendmeno ainda recente;

c) Desenhos: dentre eles os que se destacam sdo os animados. Os desenhos geralmente
apresentam um carater mais informal e humoristico possibilitando situacdes, espacos,
personagens que de outra maneira seria impossivel oferecer;

c) Escrita: a escrita é considerada uma iconocidade pois difere das demais. O texto
escrito serve para assinalar uma autoridade maior, legitimando a mensagem do andncio
além de fixar certas informagGes e a marca anunciada;

e) Outras imagens feitas por computador: por mais que a animacéo seja realizada por
computador, ou mesmo as fotografias recebam retoques nele, esta categoria concentra
as demais imagens que ndo fazem parte das anteriores. A imagem produzida por
computador através de novas tecnologias dos programas de edicdo e finalizacdo tem
ganhado cada vez mais espaco no cinema e no meio televisivo. Aparecem novas
técnicas de tempo em tempo. Estas imagens geralmente trazem valor de futuro e de

progresso.

Neste topico descreveremos também a cor. “El cromatismo de las imagénes es una
clave de suma importancia para desentrafiar el funcionamento de los antincios”. (SABORIT,
2000, p.53). A cor é pesquisada hd muito tempo por fisicos, filésofos, artistas, cientificos e
sdbios em geral. Para definirmos cor utilizaremos a definicdo de matiz de Dondis (1997) que
da nome arbitrario a cor, que é a quantidade de luz refletida de uma superficie e sua saturacdo
(pureza entre o0 branco e o cinza).

Para nosso estudo a relacdo entre as cores e seus significados é que sdo importantes. A
cor azul, por exemplo, tem associacOes afetivas estando relacionado a espago e viagem; tem
associacdes objetivas relacionando-se ao céu e a agua; tem associacdes fisiologicos de
tranqlilidade e apasiguidade, além de associacdes fisicas sendo um repousante para os olhos.
Ja no simbolismo religioso, esta relacionado a inteligéncia e a imortalidade. Como sdo muitas
as cores e muitos os significados ndo os colocaremos todos aqui, deixando mais uma vez a

cargo do analista.
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4.3.3.5 Presenca de Marca

A presenca esta relacionada diretamente ao anunciante e ao produto que ele procura
divulgar, estes geralmente sdo percebidos pela marca e pelo slogan. Ambos fazem parte de
uma construcdo bem explorada, aparecendo, geralmente, no inicio e no final do comercial,
além de ser exaltada de forma grandiosa nas propagandas televisivas.

A marca é uma sintese visual e atua como agente diferenciador dos concorrentes. Sua
aparicdo esta relacionada a fixacdo de sua imagem para futuro reconhecimento no momento
da compra. Servem de nexo entre anincio e produto. Como geralmente a merca aparece no na
embalagem do objeto que se comercializa, Saborit (2000) define quatro analises separadas
para ele: contexto, quantidade, tempo de duragdo e planos. O contexto é onde aparece 0
objeto, afinal o contexto pode ser representativo ao dar valor ao objeto. A quantidade de
objetos do produto no anincio também auxilia a demonstra-lo como elitista ou massivo, por
exemplo. O tempo de aparicdo também é importante, assim como, o plano utilizado para
enquadra-lo, verificando se 0 mesmo é reconhecido ou néo.

E quase insignificante a quantidade de antncios que ndo utilizam o objeto do produto
anunciado. Ndo se pode também, em televisdo, demonstrar os diversos usos do objeto, ou
todas funcionalidades pelo alto custo do tempo de veiculacdo. A maioria dos aniincios mostra
0 objeto devidamente contextualizado, por exemplo, os comerciais de cerveja sdo feitos em
festas e bares. Se a situacdo do objeto é contextualizada em seu uso, pode-se destacar suas

potencialidades e se relacionar com o consumidor em um ambiente referencial.

Com estes cinco tépicos montados em um quadro acreditamos que podemos descrever
as pecas audiovisuais publicitarias de forma bastante detalhada. Elas aparecem nas cinco
analises do préximo capitulo, mas antes descreveremos a Ultima etapa na analise que sdo as

categorias que nos auxiliaram na compreensao do nosso objeto de estudo.

4.3.4 As Categorias de Analise

Para compreender o discurso publicitario de uma forma mais eficiente ao nosso
problema decidiu-se elencar seis categorias para a analise do nosso objeto de estudo. Como
apresentado anteriormente no segundo subcapitulo, o discurso publicitario, no qual esta
inserido o audiovisual, é construido nos anseios do publico a que se destina. A maneira de

apresentar a informacdo e despertar interesse deve ser realizado no discurso e para isso
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utiliza-se de diversas estratégias tanto verbais quanto ndo-verbais. Por muitas vezes as
escolhas das tematicas narrativas utilizam-se representagdes da cultura e da identidade do
local onde pretende promover o consumo de seus produtos.

Assim, procuramos elencar categorias que pretendem dar condicBes da analise verbal e
ndo-verbal do discurso publicitario audiovisual. Para tal nos baseamos nas categorias citadas
no percurso gerativo de sentido de Greimas e Courtés (2008) atraves de uma analise que
procuramos no aproximar da realizada em Duarte e Castro (2009). O Percurso Gerativo se
divide as estruturas discursivas em actorializacdo, temporalizacdo e espacializacdo (pela
sintaxe discursiva) e tematizacdo e figurativizacdo (pela semantica discursiva). A estrutura
greimasiana liga-se a narratividade como processo de significacdo através de discursos, logo a
utilizamos aqui por entendermos que 0s comerciais televisivos sdo discursos. As categorias
propostas sdo analiticas e tem o objetivo de compreender o que propomos na nossa questao-
problema. Para Greimas o processo discursivo é a estrutura que produz os sentidos e, por isso,
implica em escolhas. Entendemos estas escolhas como estratégias, tanto verbal quanto ndo-
verbal, sdo portanto sele¢des, competéncias etc.

Acrescentamos tambeém a categoria da expressdo verbal que possui caracteristicas
importantes de andlise e acreditamos que as categorias anteriores ndo dariam conta de sua

analise de forma completa para nosso objetivo de pesquisa. As categorias de analise sdo:

4.3.4.1 Temporalizagédo

Esta categoria analisa o tempo de duracéo, o ritmo, o encadeamento das cenas, a rotina
dos personagens, a cronologia dos fatos e quais ocorrem em ordem temporal linear e quais
ndo, entre outros aspectos relacionados com o tempo. E comum em comerciais a mudanca dos
tempos apresentados através de flashes de memoria, um pensamento em relacdo ao passado,
ou a imaginacdo de um acontecimento futuro. Para isso se faz necessaria e importante a

analise da narrativa enquanto caracteristicas temporais.

4.3.4.2 Espacializacéo

A categoria da espacializacdo refere-se ao espago em que ocorre a narrativa, ou seja a
ambientacdo, o cenario, a localizacdo etc. Assim, podemos descrever como € a decoracao, se a

iluminagdo promove algum sentido especifico, se ha a utilizacdo de cenas externas ou
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somente gravadas em estudio, entre outros aspectos relacionados com o espago em que ocorre
a narrativa.

Do ambiente, pela variedade, muito se pode falar. Geralmente estdo diretamente
relacionados a um lugar especifico e reconhecivel, como o Pdo de Acucar no Rio de Janeiro,
ou genérico e ndo reconhecivel, como um bar ou uma sala de jantar. O espago em que ocorre

a narrativa é bastante importante pois da caracteristicas ao proprio comercial.

4.3.4.3 Actorializacao

A categoria da actorializacdo corresponde a analise de quais 0s personagens que
ganham identidade diferenciando-se dos demais, sua densidade enquanto papel na narrativa,
0s protagonistas, etc. A actorializacdo instaura a pessoa e regula a questdo do ator e sua
relacdo com o discurso.

Cada tipo de personagem promove um modo distinto de relagdo com o objeto da
publicidade e com cada telespectador individualmente de acordo com suas caracteristicas e
conhecimentos. Muitas vezes 0s personagens sao escolhidos para representar as caracteristicas
deste telespectador para que o mesmo se identifique e, assim, torne-se um consumidor deste
produto ou servico. Assim, valores e o desejo manifestam-se nesta relacdo. Utilizar a familia,
por exemplo, promove uma identificacdo muito particular e por isso muitos individuos nao se
sentem representados. Testemunhais, por sua vez, sdo utilizados quando o conhecimento
especializado desta pessoa ou simplesmente sua autoridade (muitas vezes sua popularidade)
em atestar um produto é importante para um grupo de consumidores.

Os personagens que podem ser atores, animagdes, desenhos enfim, possuem grande
importancia nos andncios publicitarios. Saborit (2000, p.53) atesta que a “idea de clasificar a
los personajes que aparecen em los anuncios resulta tan ardua como utdpica.” Assim, Nosso
objetivo ndo é de classificar personagens, prefere-se a descricdo a classificagdo. Os critérios
para a demonstragdo dos personagens sao: tipo e quantidade. Para Saborit (2000) a quantidade
relaciona-se ao numero em que aparecem e a forma de agrupamento (amigos, casal, familia),
que acabam por demonstrar a que telespectador a publicidade se dirige. Ja o tipo, refere-se se
estes sdo humanos ou ndo, sua idade, classe, sexo ou qualquer outra caracteristica que

contribua a analise.
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4.3.4.4 Figurativizacdo

Esta categoria analisa como estd configurado os personagens, seus habitos, suas
funcdes, a classe social, entre outros aspectos. Sdo as caracteristicas fisica, psicoldgicas que
acabam por caracterizar uma figura que esta representada pela actorializagao. Esta categoria é
importante, pois, além de demonstrar os personagens da narrativa € preciso analisar suas

caracteristicas, suas emocdes, sua identidade no comercial.

4.3.4.5 Tematizacdo

Esta categoria diz respeito aos percursos tematicos que aparecem na narrativa.
Diferente da figurativizacdo que se refere a algo mais concreto e percebiveis nos personagens,
a tematizagdo refere-se ndo necessariamente ao concreto, &€ mais uma analise generalizada é
que traduza o tema geral da peca publicitaria, ndo apenas as caracteristicas figurativas que sao

mais especificas, geralmente de um personagem.

4.3.4.6 Expressdo Sonora e Verbal

Uma musica ou mesmo o siléncio, dependendo quando sdo empregados, podem ter o
mesmo efeito emocional de uma cena, por exemplo, assim como o siléncio é um recurso
sonoro por oposicao e pode atrair tanta atengdo quanto a masica, sendo importante a descri¢éo
do analista que vai demonstrar sua percep¢do. A trilha é um elemento corriqueiro em
comerciais de televisdo. Os diferentes tipos de musica possuem diferentes tipos de
representacdes. Ao utilizar uma musica classica podemos retomar o passado e o luxo,
enquanto um samba demonstra descontragdo e informalidade. Além disso, a musica € um
grande elemento de memoria e de fixacdo da mensagem, alem de aproximar o produto do
telespectador. Uma musica famosa da popularidade ao anuncio.

Quanto ao que é dito, pode-se analisar as palavras, os tons de fala, as diversas vozes
do anuncio destacando quando sdo dos personagens, de narracGes (também chamado do termo
inglés off), os sotaques etc. O que € dito € um recurso fundamental para a mensagem, mas em
nossa descricdo ndo utilizaremos qualquer tipo de classificagdo em relacdo a questdes

semanticas, fonéticas ou sintaticas, apenas descreveremos o que é sonoro.
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5 ANALISE DO CORPUS: OS COMERCIAIS DA CERVEJA POLAR

Neste capitulo abordaremos a analise do corpus escolhido e deste, como citado

anteriormente, fazem parte cinco comerciais da cerveja Polar.

5.1 COMERCIAL: TROVADOR

Este é o primeiro comercial dos apresentados neste estudo.

5.1.1 Dados do Audiovisual

Os dados do comercial “Trovador” sdo:
a) Anunciante: AmBev
b) Titulo: Trova
c) Produto: Cerveja Polar
d) Slogan: Polar. A melhor é daqui.
e) Agéncia: AlmapBBDO
f) Peca: VT 30”
g) Data: 2004%
h) Historico da empresa/anuncio: N&o descreveremos o historico novamente. Este

esta descrito no Capitulo 4.

5.1.2 Decupagem em Roteiro Publicitério

A decupagem em roteiro publicitario segue na proxima pagina.

*" Disponivel em:< http://www.portaldapropaganda.com/comunicacao/2004/03/0022> Acesso em: 15 ago. 2010.
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ORDEM VISUAL

ORDEM SONORA

Mostra-se uma cerveja Polar sendo colocada entre
copos de cerveja.

Trés amigos estdo em uma mesa de um bar
conversando. Um deles est4 contando sua viagem
para o Rio de Janeiro e os outros dois escutando.

Ao que ele fala, 0s outros dois se intrigam, mas
seguem escutando:

O amigo segue falando:

E os outros dois cada vez mais intrigados:

A conversa segue:
Os dois estdo cada vez mais curiosos:

E ele segue contando:

Neste momento os dois amigos se irritam:

O outro tenta convencer:

Neste momento os dois amigos desistem da conversa
e levantam da mesa em sinal de protesto da mentira
contada:

Um deles ainda retorna a mesa e fala:

Entra a assinatura da cerveja Polar.

1: Rio de Janeiro. Copacabana. Entrei no bar e tava
14 as guria. Quatro numa mesa so.

2: Capaz.
3: Que?
1: Uma mais linda que a outra.

2: Capaz?
3:Etu?

1: Me chamaram na mesa.
2: Capaz!

1: Sentei com duas querida de cada lado e pedi
quatro Polar, uma pra cada uma.

2:Bemcapaz...
3: Ah va. Quatro. E demais pra ser verdade.

1: T6 te falando tché.

2: Tu no Rio de Janeiro conseguir quatro Polar...
2: ...te larguei magréo.

3: Baita trovador.

Trilha de reggae, predominando bateria e teclado.
Trilha em BG, locucéo:

Polar. A melhor é daqui. (Voz normal).
Beba com moderac¢do. (\VVoz robotizada).

Quadro 05: Decupagem do comercial “Trovador”
Fonte: Proprio autor.

5.1.3 Quadro de descri¢édo de VT publicitario

O quadro de descricdo encontra-se nas proximas trés paginas. Existem dois frames

faltando de cada um dos planos (assim como nas outras analises), isso se deve a unido das

imagens de um plano para o outro que se da por fusdo, tornando a imagem ndo definida. Vale

lembrar também que os planos em vermelho, como o plano 19 deste comercial, séo a

descricdo detalhada do plano como descrito no capitulo anterior.




Quadro de descricdo de VT publicitario

VT: Trova/30”

Anunciante: AmBev / Cerveja polar

Analista: Leandro Stevens
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Pagina: 1 de 3

CENA
PLANOS

PONTO
INICIAL

VISUALIDADE

SONORIDADE

MOBILIDADE

ICONOCIDADE E COR

PRESENCA DE
MARCA

Este comercial é composto por uma Unica
cena dividida em 19 planos e sentiu-se a

A maioria dos enquadramentos

Em todo o comercial sdo

A marca e o objeto

CENA1 - necessidade de exolicar mais Todos falam com sotaque carregado. 1, 2 e | utilizam plano préximo e médio utilizados fotografias em (garrafa de cerveja)
00:00 - 30:00 A M. detalhadamente ur‘; destes planos. N3o hi 3 representam gatchos com pequenos movimentos de sequiéncia para demonstrar o aparecem diversas vezes
. o P ' camera. movimento. durante o VT.
efeitos visuais, apenas sonoros.
« . Som de algo abrindo juntamente com sons . Os tons amarelados chamam A garrafa da Cerveja Polar
Plano 1 Uma méo coloca uma garrafa de cerveja de pessoas conversando ao fundo aue Pack Shot da garrafa de cerveja atencio e os avermelhados do acompanhado com copos
00:00 — 00:26 Polar entre dois copos cheios de cerveja. P L e 104 Polar e um copo de cada lado. ¢ de cerveja aparecem no
permanece até o fim do comercial. fundo. L
primeiro plano.
Plano 2 Um jovem de camiseta verde (1) comeca 1° Rio de Janeiro mc?\r;iomperr?t)(() Ir;ggaemlef;;]napne%zen;a Predomina a camiseta verde de
00:28 - 01:19 uma conversa informal. ' P 1.
acompanhar o personagem.
Outros dois jovens, um de camisa azul (2) e . . E'“[‘ qontra—plano € emP'a”O Aqui trés cores chamam ANparece parte d,a garrafa
Plano 3 : - ' 1: ...Copacabana. Entrei no bar e tava l4 as | proximo de 2 e 3 e a cAmera faz um X ndo sendo possivel a
21 (a2 outro de camiseta vermelha (3) conversam : . atencdo: verde (1), azul (2) e S
01:21-03:19 x guria. travelling da esquerda para a identificacdo da marca e
com ele com bastante atencéo. S vermelho (3). :
direita. copos de cerveja.
Novamente contra-plano que
Plano 4 1 segue conversando, e gesticulando 1: Quatro numa mesa s6 Sigi?nr:oa(tjzi Fé:)arr:]o i%;l%no Predomina a camiseta verde de
03:21 - 05:07 bastante com a boca e a cabeca. ' ' prox m peq x 1.
movimento de cdmera na mao para
acompanhar o personagem.
Plano 5 Agora nota-se que estdo em um bar, 2: Capaz. Plano mEd.'O de 2 e 3 ea camerafaz | Aqui Eju.as cores chamam Aqui aparece toda a
09 NA- . : 5 um travelling da esquerda para a atencdo: azul (2) e vermelho -
05:09 - 06:12 sentados em uma mesa, bebendo cerveja. 3: Que* direita @3) garrafa da Cerveja Polar.
Plano 6 1 segue conversando e fazendo expressdes . - Planp proximo dAe 1 com pequeno Predomina a camiseta verde de
06:14 — 08:02 9 s 1: Uma mais linda que a outra. movimento de cdmera na méo para
. - faciais para contar sua estoria. 1.
acompanhar o personagem.
o A . Aparece parte da garrafa
Plano 7 2 e 3 também realizam expressoes faciais de | 2: Capaz? Plano proximo de2e3eacamera | Aqui d u.as cores chamam ndo sendo possivel a
. . A - : faz um travelling da esquerda para a | atencédo: azul (2) e vermelho . e
08:04 —08:29 atencdo, interesse. 3:Etu? direita @3) identificacdo da marca e
' ' copos de cerveja.
Plano proximo de 1 com pequeno . .
og-zllanolg- 00 Novamente 1 contando a estoria. 1: Me chamaram na mesa. movimento de cdmera na mao para i’redomlna a camiseta verde de
ST acompanhar o personagem. '
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CENA PONTO PONTO
PLANOS INICIAL FINAL VISUALIDADE SONORIDADE MOBILIDADE ICONOCIDADE E COR PRESENCA
Plano 9 Plano préximo de 2 com pequeno
10:02 — 10:17 2 se mostra bastante interessado na estoria. | 2: Capaz! movimento de cdmera na mdo para | O azul (2) predomina.
e acompanhar o personagem.
Plano médio lateral de 1, 2 e 3 com Aparece parte da garrafa
Plano 10 1: Sentei com duas querida de cada lado e | pequeno movimento de cAmera na ndo sendo possivel a
10:19 -13:18 1 segue conversando. pedi quatro Polar... mao para acompanhar o O verde (1) e o vermelho (3) identificacdo da marca e
personagem. copos de cerveja.
Plano 11 ) Plan_o Proximo dAe 1 com pequeno Predomina a camiseta verde de
1320 — 14-26 1 segue conversando. 1: ...uma pra cada uma. movimento de cdmera na mao para 1
em T acompanhar o personagem. '
2: Bem capaz Aqui duas cores chamam Aparece parte da garrafa
Plano 12 2 e 3 agora demonstram fei¢Bes de : capaz... . Plano proximo de 2 e 3 com qut ¢ . ndo sendo possivel a
. ) = . 3: Ah va. Quatro. E demais pra ser ) atencdo: azul (2) e vermelho - ok
14:28 -17:18 descrédito pela estdria contada. verdade travelling para a esquerda. 3) identificacdo da marca e
' ' copos de cerveja.
. Plano proximo de 1 com pequeno . .
I_Dlano 1(? 1 ainda tenta argumentar como sendo 1: T6 te falando tché. movimento de camera na méo para Predomina a camiseta verde de
17:20 - 19:01 verdade. 1.
acompanhar o personagem.
) . . . Plano proximo de 2 com pequeno
I.Dlano 14_’ 2 desiste da conversa. 2: Tu no Rio de Janeiro conseguir quatro movimento de cdmera na mdo para | O azul (2) predomina.
19:03 -20:17 Polar...
acompanhar o personagem.
Plano médio lateral de 1, 2 e 3 com . Aparece parte da garrafa
) . x . A Aqui duas cores chamam x .
Plano 15 2 e 3 levantam-se da mesa em forma de 2: ...te larguei magréo. pequeno movimento de camera ha <. ndo sendo possivel a
. . o L ~ atencdo: azul (2) e vermelho - ok
20:19-21:21 protesto pelo descrédito da estoria contada. mao para acompanhar 0s @) identificacdo da marca e
personagens. ' copos de cerveja.
x Plano médio de 1 e 2 com pequeno | Aqui trés cores chamam
lelgnozfm g Zﬁltgsiome;?f fala que nao concorda com 3: Baita trovador. movimento de cAmera na mao para | atencdo: verde (1), azul (2) e
e P por Z. acompanhar os personagens. vermelho (3).
Plano 17 Aparece parte de uma garrafa e de um copo | Trilha de reggae, predominando bateria e Pack shot da garrafa de cerveja Os tons amarelados chamam A marca da cervea Pc_>|ar
) ) , . . Polar desfocado e de um copo ~ aparecem em evidéncia,
24:23 - 25:07 que estéd sendo cheio de cerveja. teclado. atencdo e os azulados do fundo.

enchendo-se de cerveja.

porém fora de foco.
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CENA PONTO PONTO
PLANOS INICIAL FINAL VISUALIDADE SONORIDADE MOBILIDADE ICONOCIDADE E COR PRESENCA
Plano 18 Duas maos retiram os dois copos cada um . . O amarelo da cerveja dos copos
25:09 - 25:19 para um lado. Mesma trilha Pack Shot de copos de cerveja. e o fundo desfocado.
x Trilha em BG, locucéo: A garrafa e a marca da
Uma mdo passa pela garrafa e rasga a Polar. A melhor é daqui. (Voz normal) cerveja aparecem em
Plano 19 palavra “Export” do rétulo. Lettering: Polar. Beb ' deracs V botizad | Pack Shot da garrafa de cerveja | O fundo é desfocado para dar idencia i
25:21 -30:00 ; Ul | A melhor é daqui. [e, depois] Beba com £ba com moceragao. ( 0zTo otizada). Polar. énfase ao rétulo da garrafa. evidencia juntamente com
) ) . i EDASH moderacio ' Efeito sonoro de voz robotizada na segunda o slogan e o texto de
640 frase. adverténcia.

POLAR.
A MELHOR
E DAQUI

POLAR.

A MELHOR
E DAQUI

~ . . . x A palavra “export”’foi
Uma méo retira um Rewvelando parte de uma | Com zoom out a garrafa | Ap6s zoom in uma mao P D . .
. . . - arrancada do rétulo. E depois lettering na
copo cheio de cerveja garrafa de cerveja fica enquadrada na tela | aparece da esquerda .
: . Aperece lettering na esquerda.
para cima. desfocada. e em foco. sobre o rotulo. direita
Polar. A melhor é daqui. Beba com moderacéo.

Quadro 06: Quadro de descrigdo do comercial “Trovador”
Fonte: Proprio autor.
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5.1.4 Analise das Categorias

A analise do comercial “Trovador” segue abaixo. Por se tratar de comerciais de um
mesmo anunciante e, como ja apresentado, possuem como apelo principal de venda a
regionalidade da cerveja Polar, muitas das caracteristicas analisadas sdo as mesmas, portanto,

ndo repetiremos o que ja foi apresentado em uma analise anterior.

5.1.4.1 Temporalizagdo

Este comercial é o primeiro a ser veiculado dos cinco VTs que analisamos nesta
pesquisa, e possui duracdo de 30 segundos, tem uma Unica cena e 19 planos, tendo a média de
0,63 planos por segundo e a historia é bastante simples ja que trata do final de uma conversa
informal em uma mesa de bar, ou seja, um fato Unico e isolado. Um dos personagens conta
para 0s outros dois sobre um episddio que, provavelmente, tenha ocorrido com ele em outro
Estado do Brasil, provavelmente em suas férias. Assim, hd na narrativa do comercial um
retorno a um fato que ocorreu num passado proximo deste jovem e que Seus amigos
desconheciam.

O comercial ndo demonstra uma data especifica, mas sabe-se que ele ocorre no verdo
pelos trajes dos personagens, ou seja, entre 0s meses de outubro a abril, provavelmente. E a
rotina de trés amigos que se encontram (ou marcaram de se encontrar) em um bar para
conversar. Esta € uma rotina bastante comum de jovens estudantes, que se encontram nos
bares da cidade no final do dia ou nos finais de semana para conversarem e olharem jogos de

futebol, por exemplo.

5.1.4.2 Espacializacéo

Ja que a Polar é vendida exclusivamente no Rio Grande do Sul, subentende-se que a
histéria do comercial se passa em um bar do Estado e, pelo sotaque dos personagens,
provavelmente se passa em Porto Alegre. A utilizacdo do Rio de Janeiro nas falas do
personagem intensifica essa oposicdo, deixando mais claro onde eles se encontram. Toda a
narrativa acontece em um bar. Em alguns planos podemos perceber outras mesas e outras

pessoas, dando a impressdo do bar estar cheio de jovens.
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Em relacdo a mobilidade, apenas trés tipos de planos séo utilizados, como demonstra o
quadro 24, o menor numero de planos de todos os comerciais demonstrados. Porém, o nimero
baixo de tipo de plano é compensado pela quantidade de planos utilizados ao longo do
comercial, sdo 19 ao todo, sendo que destes mais de 50% utilizam o plano préximo. Ou seja,
0 numero de planos da um efeito de dinamicidade ao VT, mesmo que estes sejam repetidos. O
plano proximo é amplamente utilizado pelo jogo de plano e contra-plano, ja que a grande
totalidade do VT é uma conversa entre 0s trés personagens, sendo importante demonstrar suas
expressoes faciais, para melhor entender o que falam. Os movimentos sdo importantes para

dar mais dinamicidade a conversa entre 0s trés personagens, porém estes sao breves e rapidos.

5.1.4.3 Actorializacéo

O primeiro personagem a falar representa 0 amigo e 0s dois proximos sdo 0s garotos-
propaganda da cerveja Polar. Um deles € um homem de cabelo escuro, com barba ndo muito
expressiva que aparenta ter entre 30 e 35 anos de idade. Seu linguajar, sua aparéncia e seu
modo de agir configuram um personagem jovial, sem rugas, cabelos brancos ou roupas mais
formais*®.

J4 o outro é loiro e aparenta ser um pouco mais jovem®. Ambos realizaram diversos
trabalhos no estado e sdo figuras, possivelmente, reconhecidas por jovens da capital galcha,
ja que ambos sdo musicos. Sua notoriedade serve também como testemunho ao produto que
sdo garotos-propaganda. Como sdo gauchos, seu testemunho ganha peso e falam com os
“estrangeiros”. Além disso, os garotos-propaganda representam o fenotipo branco que remete
aos colonizadores europeus do Estado.

O outro personagem, que representa 0 amigo do bar também demonstra bastante
jovialidade, assim como 0s garotos-propaganda, com barba ndo muito expressiva, camiseta
verde e cabelo despenteado. Nota-se que ao representar os gauchos, 0s personagens devem ser
jovens para se aproximar do publico-alvo que pretendem atingir, e procuram uma

diferenciacdo dos demais pelo figurino, expressdes e comportamento.

*% 0 ator se chama Diego Medina, nascido em 29/07/1977, é ilustrador, musico e garoto propaganda de “ceva”
como coloca em seu site www.diegomedina.com (MEDINA, 2010).

%% Seu nome € Ricardo Kudla, Ttmbém é misico e trabalha como baixista e vocalista de uma banda de Porto
Alegre.
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5.1.4.4 Figurativizagéo

A figura que representa a cerveja Polar e que é identificada pelo publico-alvo do
produto € o jovem, descontraido, informal, estudante ou em inicio de carreira, que gostam de
se divertir, encontrar com 0s amigos, Vviajar (como estd representado na fala do primeiro
personagem), curtir a vida, conhecer pessoas, ou seja,o tipico jovem gaucho da capital (ou de
cidades maiores) que tem o habito de ir a bares para se divertir. Os trés personagens sdo
parecidos, tanto fisicamente quanto seus habitos e a conversa que promovem.

Neste comercial 0 amigo estd com uma camiseta verde. Ou seja, serve para demonstrar
que ele ndo faz parte da dupla, j& que esta apresenta-se com o mesmo figurino nos demais
comerciais, mas a sonoridade e a visualidade demonstram que este personagem faz parte do
povo gaucho. A cor predominante do fundo do bar é o amarelado que remete a cor da
cerveja.

A marca aparece no primeiro e no ultimo plano e o slogan aparece no lado direito e a
inscricdo obrigatdria por lei no lado esquerdo. No quadro de descricdo deste comercial
demonstramos, através do plano 19, como se procede a retirada da palavra “Export” do rétulo
na garrafa de cerveja. Nota-se, também, um cuidado para que copos e partes das garrafas de

cerveja aparecem durante a conversa dos amigos.

5.1.4.5 Tematizacéo

A estoria demonstra o universo masculino de “levar vantagem” ao contar um fato aos
amigos, ainda mais, quando se fala das conquistas de alguém. Assim, um amigo conta que foi
para o Rio de Janeiro e conversou com quatro jovens, mas quando ele diz que pediu quatro
cervejas Polar os dois amigos que escutam a conversa e que estavam interessados nela, saem
da mesa, pois reconhecem que é mentira o fato comentado, afinal, segundo eles, nado é
possivel conseguir cerveja Polar naquele Estado. Assim, identificamos como tema principal o
habito de conversar em bar com amigos enquanto se toma cerveja.

O que também merece destaque é a idéia de exportacdo, que acompanha a propria
embalagem do produto, servindo como estratégia de aproximagdo com o publico-alvo. A
mensagem que O anunciante busca transmite aos telespectadores é a de uma cerveja de
qualidade superior e prépria desta regido, e que por esse motivo ndo pode sair daqui. A

palavra “Export” que acompanha 0 nome da cerveja na marca esta grifada em inglés.
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Estrangeirismos sdo comumente adotados no Brasil, principalmente provenientes de novas
tecnologias. Assim, ao retirar a expressao “Export”, além de retirar a possibilidade de
exportacdo, retira-se também o estrangeirismo da marca. No RS, apesar do nome da cerveja

ser Polar Export, ela é conhecida apenas por Polar.

5.1.4.6 Expressdo Sonora e Verbal

Este comercial ndo possui expressdes de outros lugares, ja que ndo ha personagens de
fora do RS. Assim, os trés personagens utilizam diversas expressdes regionais galuchas como
“capaz”, “bah” e “tché”. Para melhor compreensdo dessas expressdes (e dos demais
comerciais que analisaremos) suas definicdes encontram-se no apéndice B. Além disso, as
falas possuem um sotaque bastante carregado para intensificar o regionalismo da propaganda
e dar um maior efeito de identificacdo e aproximagdo com o publico-alvo.

Como ¢ caracteristico da maioria dos comerciais as falas sdo breves dando uma maior
dindmica a peca publicitaria. Um dado interessante sobre este comercial é que algumas
expressdes utilizadas viraram borddo dos jovens, principalmente na capital gaucha. Fischer
(2007, p.222) referindo-se a expressdo “querida”, que aparece neste comercial, afirma que ela
esta bastante em uso, pois tem “uma propaganda de cerveja, uma de produgdo e consumo
apenas local, em que um sujeito conta que se achegou a umas gurias, coisa e tal, e elas sdo
referidas como ‘as queridas’, genericamente”. Além disso, a frase “Te larguei magrao”
“entrou em vigéncia de novo (ja existia antes) em 2005 em funcdo de uma propaganda de
cerveja, marca local, s6 vendida no Rio Grande do Sul” (p.252), referindo-Se a cerveja Polar.

A trilha utilizada é animada com ritmo que destaca a bateria, assim pode ser
caracterizada como uma trilha jovem e descontraida. Ndo foram utilizadas musicas regionais,
0 que poderia auxiliar na identidade galcha do comercial, como acontece em muitas
propagandas regionais. A trilha utilizada tem uma relacdo mais proxima com 0s jovens que
costumam gostar de musicas mais agitadas, auxiliando também o tom de humor do comercial.
A narracdo do slogan aparece no ultimo plano, como acontece geralmente neste tipo de peca
publicitaria, o que auxilia & memorizacdo do mesmo. Neste plano aparece também, uma das
inscri¢des obrigatorias por lei, no caso do comercial, “Se beber ndo dirija”; porém a mesma ¢
narrada com uma voz robotizada, o que pode representar inverdade ou irrealidade, ja que este
tipo de voz ndo é ouvida normalmente, promovendo um tom de irreveréncia para um aviso

obrigatério por lei.
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Tambeém destacamos o lettering do final do comercial onde, primeiramente, aparece o
slogan da cerveja Polar “Polar. A melhor ¢ daqui” do lado direito (lado de maior ateng@o do

telespectador) e, ap0s, a inscrigao obrigatoria por lei “Se beber ndo dirija”, do lado esquerdo.

5.2 COMERCIAL: CARIOCA

A segunda andlise ¢ a do comercial “Carioca”.

5.2.1 Dados do Audiovisual

a) Anunciante: AmBev

b) Titulo: Carioca

c) Produto: Cerveja Polar

d) Slogan: Polar. A melhor é daqui.

e) Agéncia: AlmapBBDO

f) Peca: VT 30”

g) Data: 2006

h) Histérico da empresa/anuncio: Histérico da empresa apresentado no capitulo

quatro.

5.2.2 Decupagem em Roteiro Publicitario

A decupagem em roteiro publicitario encontra-se na proxima pagina.

0 Disponivel em:< http://www.pixel2.com.br/bembolado/?p=64> Acesso em: 15 ago. 2010
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ORDEM VISUAL

ORDEM SONORA

M&o pegando um copo de cerveja que revela uma
garrafa da Cerveja Polar.

Dois amigos conversando (1 e 2).

A camera entdo revela a presenca de mais uma
pessoa préximo a eles, com sotaque carioca que entra
na conversa (3).

Os dois olham para ele e um faz cara de quem néo
esta gostando.

Essa pessoa (3) segue falando.

Quando ele revela a intengdo de levar a cerveja para
0 Rio de Janeiro um dos amigos aperta um botéo
vermelho.

Abre-se um buraco no chéo e 3 cai. Revela-se entéo,
que eles estdo no balcdo de um bar. Os dois amigos

olham ele cair juntamente com o garcom. A cerveja
que 3 segurava fica no ar e um dos amigos a pega.

Volta a conversa dos amigos (1 e 2).

Mostram-se copos de cerveja e, em seguida, uma
garrafa de cerveja Polar de cujo rétulo € retirado a
palavra “export”.

Lettering: “Polar. A melhor ¢ daqui” e “Beba com
moderagao”.

Barulho de bar, risadas, pessoas conversando.
1: Bah. Tri boa essa ceva.
2: Aham. Tri boa.

3: Essa coisa é muito boa mano. Coisa da melhor
qualidade.

3: Papa muito fina ai.

3: Vou levar 14 pro Rio, mor6?

3: Manero ai.

3: Aeeeeeee.

1: Viajou 0 magréo.

2: Chegou com checheche. Ahhh. Checheche a cara
dele. Tem que falar grosso 0 criatura. Ta aqui. Ceva.
Polar.

Trilha animada.
Polar. A melhor é daqui. (voz normal)

Beba com moderagéo. (voz robotizada)

Quadro 07: Decupagem do comercial “Carioca”
Fonte: Proprio autor.

5.2.3 Quadro de descricdo de VT publicitario

O quadro de descricdo encontra-se nas proximas duas paginas, com descricdo mais

detalhada do plano 2 e do plano 9.
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Quadro de descrigdo de VT publicitario
PONTO PONTO

VT: Carioca / 30” Anunciante: AmBev / Cerveja polar Analista: Leandro Stevens Pagina: 1 de 2

CENA

PLANOS

CENA1
00:00 — 30:00

Plano 1
00:00 — 01:27

INICIAL

VISUALIDADE

SONORIDADE

MOBILIDADE

ICONOCIDADE E COR

PRESENCA DE
MARCA

POLAR
ARl A MELHOR
E DAQUI

tempo.

Este comercial é composto por uma Unica cena
dividida em 12 planos e sentiu-se a necessidade de
explicar mais detalhadamente dois destes planos.
Ha dois efeitos que sdo a queda do personagem 3
em um buraco e a garrafa que fica no ar por algum

Todos falam com sotaque carregado, 1 e 2
representando o galcho da capital e 3 o carioca.

A maioria dos enquadra-

A maioria dos planos ndo

todo o VT.

mentos utiliza Primeiro Plano.

realiza movimento de camera.
Utiliza-se inclinagdo plana em

Em todo o comercial s&o
utilizados fotografias em
sequéncia para demonstrar
0 movimento.

A marca e o objeto
(garrafa de cerveja)
aparecem diversas vezes
durante o VT.

E retirado um copo de cerveja que

revelaa

presenca de parte de uma garrafa da cerveja Polar.

1: Ahhh.

Som de garrafa na mesa seguido da onomatopéia
de satisfacdo (conhecida quando se acaba com a
sede) “Ahhh”.

Pack Shot do copo e da
garrafa de cerveja.

Primeiramente destaca-se
na tela o amarelo da cerveja
no copo e depois o rotulo
da cerveja Polar.

O rétulo e, por
conseguinte, o produto
anunciante sdo revelados
em menos de dois
segundos.

Plano 2
01:29 —10:24

O personagem 1 (camisa vermelha) e 2 exaltam a
cerveja ao que a cdmera mostra a existéncia do
personagem 3 que concorda com eles.

1: Bah. Tri boa essa ceva.

2: Aham. Tri boa.

3: Essa coisa é muito boa mano. Coisa da melhor
qualidade.

Sons de risadas ao fundo que caracterizam o
ambiente de bar que seguem até o final do VT.

A cdmera através de uma
panoramica para a direita sai
deumclose up de 1

para um plano préximo que
revela mais uma pessoa (3).

As cores que mais se
destacam sdo: amarelo
(paredes do bar), vermelho
(1), azul e preto (2) e rosa

@3).

m

&4

Inicio de uma conversa
informal, amigos falam
da cerveja que bebem.

Para concordar com o
amigo, 2 gestuacoma
cabeca positivamente.

O plano utilizado
mostra 1 de perfil e 2 de
frente.

Ambos estéo alegres
num ambiente
descontraido.

Para dar mais énfase ao
gosto da cerveja 1
gesticula com a mao.

O personagem 3 é
revelado com o copo de
cerveja na mao.

cabega também

Para dar mais énfase na
fala, 3 gesticula coma

Ao falar, 2 ja demonstra
desprezo pela fala de 3.

3 tem toda a atencéo de
le2.

1: Bah. 1: Tri boa essa ceva.

2: Aham.

2: Tri boa.

3: Essa coisa..

3: ... muito boa mano.

3: Coisa da melhor...

3: ...qualidade.

Plano 3
10:26 — 12:24

certo desprezo para 3.

1 e 2 olham com expresséo de estranhamento e

3: Papa muito fina ai.

Plano proximo.

O vermelho de 1 desperta
mais atencdo, ja que o fundo
estéd desfocado.

Plano 4
12:26 — 14:00

veeméncia.

3 pega uma das garrafas e argumenta com

3: Vou levar la pro Rio, moro?

Plano préximo com travelling
da esquerda para a direita.

Agora a cor rosa chama
atencdo se contrapondo a
cor vermelha anterior.

A marca aparece ao
fundo, provavelmente
num freezer ou cartaz.

Plano 5
14:02 — 14:17

discordancia.

1 faz um répido movimento e face que

Plano proximo.

Novamente a cor vermelha.

Plano 6
14:19 - 15:04

do bar.

1 aperta um botéo vermelho ao lado do balcéo

3: Manero ai. — logo depois aperta-se o botéo.

Em angulo baixo aparece dois
botbes em detalhe revelando 1
desfocado ao fundo.

O vermelho e o verde do
botdo e da camiseta, e 0
copo cheio de cerveja.

O copo de cerveja tem
destaque nesse plano.
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CENA PONTO PRESENCA DE
PLANOS INICIAL VISUALIDADE SONORIDADE MOBILIDADE ICONOCIDADE E COR MARCA
3 cai em um buraco, que se abre ap6s apertar o - .
x . O Plano geral € utilizado para .| Aparecem diversas
Plano 7 botdo vermelho enquanto 1 e 2 olhama queda. E | . . . A cor amarela da parede é :
. ) S . 3: Aaaaaaa. (Grito ao cair num buraco). demonstrar o local em que - garrafas da cerveja ao
15:06 — 15:24 revelado pela primeira vez o ambiente onde se predominante.
acontece a cena. fundo.
passa a cena, a bancada de um bar.
2 pega a garrafa que fica no ar Aparecem duas garrafas
Plano 8 pegaag g ' I Plano americano (um pouco A cor amarela da parede é | da cerveja na bancada e
. . Os personagens 1 e 2 voltam para suas posicdes - - .
15:26 - 17:00 S ) mais fechado). predominante. diversas garrafas ao
iniciais na bancada do bar que agora € relevado.
fundo, na parede.
1 fala sobre 3 qesticulando bastante com os 1: Viajou 0 magréo. Utilizado o Plano médio Agora aparece em evidéncia
Plano 9 9 - x 2: Chegou com checheche. Ahhh. Chechechea | frontal para demonstrar os acamisa vermelhade 1 ea | Aparecemduas garrafas
. . bragos e as médos demonstrando sua indignagédo e N . . . . .
17:02 — 25:04 cara dele. Tem que falar grosso 0 criatura. Ta gestos realizados pelos camisa azul de 2 num fundo | de cerveja e dois copos.

até zombando de 3.

aqui.

personagens.

amarelo.

1tomando cerveja logo

Ao que 2 olha para ele.

1 com as maos evidencia

Ao que 2 riem

1 leva o brago para cima
demonstrando descrédito

1 fica sério para
intensificar a fala de

1 mostra um copo de

comeca a gestuar. 0 que fala. concordancia com 1. « " cerveja
para com 3. falar grosso”.
N x 2: Chegou com . . .
1: Viajou o magréo. checheche. 2: Ahhh. 2: Taaqui.
4
A garrafa de cerveja esta
Plano 10 O copo se enche de cerveja ao lado de outra 2: Ceva. Polar Pack S hot da garrafa de desfocado, dando prioridade A garr afa e a marca da
. . . . . cerveja Polar com um copo . cerveja aparecem em
25:06 — 25:21 garrafa. Trilha animada em que se destaca a bateria. - para o copo que esta sendo L
sendo enchido. enchido evidéncia.
Plano 11 Duas maos retiram os dois copos cada um para . .| O amarelo da cerveja dos
25:24 - 26:04 um lado. Mesma trilha. Pack Shot de copos de cerveja. copos e o fundo desfocado.
A garrafa e a marca da
x Trilha em BG, locucgéo: O fundo é desfocado para cerveja aparecem em
I.Dlano 12_ U ma me}f) pas§a pela garrafa e rasga a palavra Polar. A melhor é daqui. (Voz normal). Pack S hot da garrafa de dar énfase ao rétulo da evidéncia juntamente
26:06 — 30:00 Export” do rotulo. cerveja Polar.

E DAQUI

Beba com moderagéo. (\VVoz robotizada).

garrafa.

com o slogan e o texto
de adverténcia.

Quadro 08: Quadro de descri¢do do comercial “Carioca”
Fonte: Préprio autor.
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5.2.4 Analise das Categorias

A analise das categorias do comercial “Carioca” segue abaixo.

5.2.4.1 Temporalizacdo

Assim, como no comercial anterior, ndo ha um tempo determinado ou uma data em
que ocorre o fato. E, provavelmente, um dia de uma estacio quente e sio a rotina de jovens
descritos ateriormente.

A historia deste comercial acontece em um bar e é bastante simples. Sdo dois amigos
que conversam informalmente sobre a qualidade da cerveja, exaltando-a. Outro homem que
esta proximo a eles também comeca a falar sobre a qualidade da cerveja que bebe, mas este
ndo esta com eles, € uma pessoa desconhecida. Ao falar, com sotaque diferente dos dois
amigos, ele revela sua intencdo de levar a cerveja junto consigo para outro estado brasileiro.
Neste momento, um dos amigos aperta um botdo vermelho ao lado do balcéo do bar, abrindo
um buraco no chdo no qual o homem cai e desaparece. Eles comentam sobre este homem
dizendo que essa cerveja nao sai daqui, ou seja, ndo sai do Rio Grande do Sul.

O comercial intitulado “Carioca” possui uma Unica cena com 12 planos durante os
seus 30 segundos de duracéo, totalizando 0,46 planos por segundo, 0 que demonstra ser um
VT ndo muito dindmico, com planos mais longos (geralmente isso ocorre devido a falas mais
longas, como neste caso, que temos dois planos de mais de 7 segundos). Quanto maior o
namero de planos, mais dindmico torna-se o comercial. Se compararmos com um filme que
tem em média 800 planos e uma duracdo de uma hora e meia (RODRIGUES, 2007), a fracdo
cai para 0,14 planos por segundo. Se a utilizagdo dos planos, como analisado, promove certa
dinamicidade ao comercial, os movimentos de camera, procuram reforcar este sentido de
agilidade. O travelling aparece duas vezes e € utilizado para revelar a presenca de mais uma
pessoa junto com os gauchos, como uma surpresa negativa, indesejada.

A maioria dos planos utilizados sdo o pack shot e o plano proximo. I1sso demonstra a
importancia do produto no comercial jA que o pack shot corresponde a 33% do VT, e dos
personagens, gravados principalmente em plano proximo para demonstrar seus gestos
realizados, principalmente, com as maos e 0s bracos, auxiliando na expressao de emocdes e

falas.



114

5.2.4.2 Espacializacéo

Mais uma vez o espaco em que ocorre o0 audiovisual € um bar, porém, diferentemente
do primeiro comercial, neste 0s personagens ndo estdo em uma mesa, mas uma bancada.

A iluminacdo por sua vez procurou auxiliar na iconocidade fotografica e, assim, a
veracidade que estd normalmente representa. Os gestos dos personagens também ajudam
bastante para intensificar o que é falado e, como o comercial tem apenas 30 segundos, deve-se
utilizar diversos recursos para deixar a mensagem que se quer.

O cenario também auxilia na caracterizacdo da jovialidade por registrar um bar e,
assim, ser mais facil de representar o tempo de descontracdo do jovem, auxiliando na

identificacdo deste para com o0s personagens e 0 comercial.

5.2.4.3 Actorializacao

Neste comercial aparecem trés personagens. Os dois primeiros que aparecerem € a
dupla de garotos-propaganda, descrita na analise anterior. A escolha do outro personagem é
curiosa. Trata-se de um ator de um programa de TV da Rede Globo chamado Casseta &
Planeta*’. Além de ator, é humorista e também apresenta um quadro no Armazém 41, do
canal por assinatura GNT e escreve, junto com Hubert (também do Casseta & Planeta), a
coluna do Agamenon no Jornal O Globo.*

Neste programa todos 0s apresentadores criticam, ironizam e procuram tirar vantagem
de pessoas das ruas, de artistas, politicos enfim, se utilizam do humor. J& no comercial o
prejudicado € o proprio humorista, 0 que nunca acontece no programa de TV. Ou seja, 0
produto e a marca através dos garotos-propaganda conseguem o inusitado, o inesperado.
Além disso, apesar de ndo ser carioca — 0 que muitas pessoas desconhecem — ele mora no Rio

de Janeiro.

*1' 0 programa Casseta & Planeta tem sua base na critica & politica, sendo que eles, geralmente, realizam suas
piadas de grupos étnicos, religiosos, politicos, famosos ou grupos especificos (como bébados, galchos,
argentinos etc.) e sobre acontecimentos atuais (CASSETA E PLANETA, 2010). Depois de 18 anos consecutivos
no ar, foi anunciado o fim para 21 de dezembro de 2010.

“2 Conhecido nacionalmente como Marcelo Madureira, nome artistico de Marcelo Garmatter Barretto, nascido
em 24/05/1958.
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5.2.4.4 Figurativizagdo

Por se tratar da mesma dupla, a figurativizacdo é a mesma, a diferenca esta no terceiro
personagem. O universo masculino é predominante, promovendo a legitimidade da cerveja
que aqui também demonstra a legitimidade da figura masculina do gaicho. Como ja
demonstramos o publico-alvo deste produto é o homem, jovem e gaucho. Acreditamos que
este publico se identifica na personificacdo de personagens que tém no regionalismo seu
maior apelo, acompanhado pela qualidade da cerveja e de sua masculinidade. Diferentemente
de outras marcas de cerveja, a Polar ndo se utiliza da beleza e da sedu¢do feminina ou da festa
na praia como a maioria dos comerciais destes produtos. Esta estratégia regional auxilia na
diferenciacdo da marca e na aproximagdo com seu publico-alvo.

O objeto da propaganda, ou seja, da cerveja Polar, neste comercial representado pela
garrafa e pelos copos de cerveja, aparecem diversas vezes, mas o que chama atencdo é que
eles aparecem no primeiro e no ultimo plano. Essa € uma estratégia muito comum no meio
publicitario para a memorizacdo do produto. Assim, o produto é o primeiro a aparecer para
que o consumidor saiba sobre 0 que esta sendo falado, e é o Gltimo para que o0 mesmo fique
com a imagem fixada, auxiliando na memorizacdo da marca.

O figurino auxilia no predominio da cor do comercial que se quer, ja que a maioria dos
planos sdo préximos, o0 que acaba por contribuir para a caracterizacdo dos personagens: dois
jovens, “descolados”, roupas alegres e; outro mais velho, com camiseta cor rosa. Este
comercial, como a maioria dos comerciais da cerveja Polar, ndo possui muitos elementos da
tradicdo galicha como vestimenta tipica, cores da bandeira, etc. E um comercial com bastante
apelo regional, porém proveniente principalmente do dialogo. Provavelmente, como
demonstrado anteriormente, seus idealizadores procuraram representar o jovem dos bares da
capital do RS, que ndo utilizam estes elementos tipicos gauchos.

Em relacdo as cores mais utilizadas no comercial, demonstra-se o amarelado da
cerveja, cujo tom procura aparecer no bar ao fundo do comercial através das paredes, freezers
e cartazes. Um aspecto de analise sdo as cores das roupas que 0s garotos-propaganda utilizam.
Sao roupas coloridas, onde o vermelho e 0 azul podem representar os times mais conhecidos
do RS: Internacional e Grémio. Mas, o0 outro personagem utiliza uma camisa rosa, colocado,
provavelmente, com o proposito de emprestar feminilidade do personagem, visto que o
gaucho, pela sua historia, é o bravo guerreiro. A estratégia € utilizado em mais um comercial

que descreveremos posteriormente.
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O efeito mais expressivo € o0 visual em que o personagem carioca cai em um buraco.
Ele tem grande aproximacdo com o publico jovem, pois este tipo de efeito € caracteristico de
desenhos animados, promovendo, assim, um sentido onirico ao comercial, ja que buracos ndo
aparecem em qualquer lugar ap0s se apertar um botéo. Isso faz parte do imaginario infantil,
ele ndo fere o cddigo do CONAR ja que este efeito ndo produz uma maior aproximacgao das

criangas, como bonecos animados, por exemplo.

5.2.4.5 Tematizacéo

Como este comercial é um tipo de disputa entre dois grupos, aqui representados por
dois Estados brasileiros, é de grande importancia o repertério verbal de cada um. Sdo as
expressdes que permitem a identificacdo dos personagens, ja que o fenotipo dos trés atores é
semelhante. Assim, a tematizacdo é parecida com o primeiro comercial ja que refere-se a uma
conversa informal, porém aqui o carater de disputa pela cerveja Polar é o diferencial.

O comercial demonstra os atributos destacados no apanhado histérico realizado no
segundo capitulo como a alusdo a terra, ou seja, ao que é proprio do Estado aqui é
representado pela cerveja Polar, que € propriedade exclusiva dos habitantes deste territorio; a
luta pelos ideais, que aqui é representado por ndo deixar a cerveja sair do Estado; o guerreiro
e a luta, aqui representado pelos garotos-propaganda que utilizam de seus meios para expulsar
o forasteiro. Assim como na Revolucdo Farroupilha, o inimigo é a prépria nacdo brasileira,
antes representado pela Coroa e agora pelos individuos de outros estados que procuram
“roubar” a cerveja Polar, apresentada como patriménio gaticho assim como o chimarrdo e o
churrasco. Os comerciais da cerveja Polar fortalecem o sentimento regionalista, motivando o
publico a manter este regionalismo, sendo esta uma estratégia de apelo local.

Além disso, o contexto auxilia na lembranca da marca. Pelo ambiente ser um bar, local
comum de se consumir cerveja, buscando uma lembranga da marca quando se entra em um
bar, ainda mais se neste bar existir outras ferramentas de comunicacéo e lembranca de marca

como cartazes, por exemplo.

5.2.4.6 Expressdo Sonora e Verbal

O modo de falar do gaicho é bastante peculiar, com diversas expressdes e palavras

provenientes da regido dos pampas que compreende parte do Brasil, Uruguai e Argentina, que
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ora assemelha-se ao espanhol, ora portugués e por vezes da unido destes, o chamado
portunhol. Algumas expressdes sdo bastante conhecidas (até por moradores de outros estados)
e acabam por caracterizar os gaiichos como o “Bah” e o “Tché”, bem como abreviaturas mais
recentes e modernas como “ceva”, utilizado principalmente pelos jovens. Estas expressoes
servem para demarcar cada um dos trés personagens diferenciando os dois amigos do outro
personagem, tanto que os representantes gatichos utilizam a mesma expressao “tri”’, que € uma
das mais caracteristicas do estado, logo no inicio do dialogo. Por outro lado, o personagem
carioca utiliza outras expressdes para diferenciar dos gatichos o que auxilia da diferenciacédo e
na disputa de ambos.

Como ja referido no outro comercial, a marca aparece juntamente com o objeto do

comercial, a garrafa de cerveja Polar, que aparece no inicio e no final da peca.

5.3 COMERCIAL: PAULISTAS

Segue-se a analise do Comercial intitulado “Paulistas”.

5.3.1 Dados do Audiovisual

Os dados do comercial televisivo.
a) Anunciante: AmBev
b) Titulo: Paulistas
c¢) Produto: Cerveja Polar
d) Slogan: Polar. A melhor é daqui.
e) Agéncia: AlmapBBDO
f) Peca: VT 45”
g) Data: 2006*
h) Histérico do anunciante/produto/peca: O historico da empresa encontra-se no

capitulo quatro.

5.3.2 Decupagem em Roteiro Publicitario

A decupagem em roteiro publicitario segue na proxima pagina.

* Disponivel em:< http://www.pixel2.com.br/bembolado/?p=64> Acesso em: 15 ago. 2010
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ORDEM VISUAL

ORDEM SONORA

Mostra-se uma cerveja sendo retirada de uma
geladeira.

Depois, um copo com a marca da Polar sendo
enchido.

Duas jovens estdo sentadas em uma mesa, num bar,
com outras pessoas ao fundo ao que uma delas fala:

Dois jovens amigos que estdo pertos se olham e véao
falar com as duas mogas. Chegando na mesa delas
eles perguntam;

Uma delas responde educadamente:

Eles entdo se olham mais uma vez e falam
calmamente e juntos:

A outra jovem entdo pergunta:

Neste momento, ambos 0s amigos comegam a
imaginar como serd a vida caso eles sentem com as
mocas. Primeiro aparece eles casando e depois eles
chegando, os quatro, em S&o Paulo, na Avenida
Paulista. Logo ao chegar um exclama:

Em seguida um énibus arranca, descarregando
fumaca neles, e os dois dizem.

Logo apds, eles estdo em um elevador que ao abrir e
tomado por muitas pessoas, espremendo-os.

Eles estdo dentro de um carro em um
engarrafamento. Passa uma motocicleta e arranca o
espelho retrovisor e eles ficam ainda mais chateados.

Por fim, entram em um bar sorridente pedindo uma
cerveja Polar.

O garcom responde:

Eles voltam desse pensamento e estdo novamente no
bar, ao lado da mesa das jovens. Uma delas entéo,
pergunta de novo:

Ao que eles respondem:

Vem a assinatura.

Novamente no bar eles se aproximam de outra mesa
com duas jovens e um deles pergunta:

Elas respondem:

Entéo eles complementam:

1: O meu. Cé traz dois copos pra gente, por favor.

4: E ai, beleza?
3: Bah. Vocés ndo sdo daqui ne?

1: Nao, Séo Paulo.

3 e 4: Séo Paulo.

2: Entdo, ces querem sentar com a gente?

3: Ah, Sdo Paulo.

Ao som da campainha a Ascensorista fala:
Descendo —calmamente.
3: Tché, da uma Polar ai.

Gargom: Polar? Que que é isso meu?

1: Entdo?

3 e 4: Bem capaz! — quase gritando.

Trilha animada com locucéo:

Polar. A melhor é daqui. [e, pouco tempo depois]
Beba com moderagéo.

4: Ta. Mas vocés sao daqui né?

5 e 6: Ahamm.

3 e 4: Mas z&ada. — quase gritando.
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Quadro 09: Decupagem do comercial “Paulistas”
Fonte: Proprio autor.

5.3.3 Quadro de descricdo de VT publicitario

O quadro de descrigdo encontra-se nas proximas trés paginas.
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Quadro de descrigdo de VT publicitario VT: Paulistas / 45” Anunciante: AmBev / Cerveja polar Analista: Leandro Stevens Pagina: 1 de 3
P(L:E\mgs IT\I?(E\II-!-AOL VISUALIDADE SONORIDADE MOBILIDADE ICONOCIDADE E COR PRE@,ESEQ DE

A primeira cena se passa em um bar, quando
dois homens vao até uma mesa iniciando uma

Todos falam com sotaque: 1 e 2

A maioria dos enquadramentos

Em todo o comercial sdo utilizadas
fotografias em seqiiéncia para

A marca e o objeto

CENA1 conversa informal ao que as duas mulheres . utiliza Primeiro Plano. demonstrar o movimento. Na cena 1, | (garrafa de cerveja)
) ) . representando os paulistanos e 3 e 4 I x . .
00:00 - 14:01 sentadas os convidam para sentarem com elas. 0s qatichos A maioria dos planos ndo predomina o amarelo como cor de aparecem diversas vezes
Ha apenas um efeito visual que é 0 a mudanca g ' realiza movimento de cdmera. | fundo e a cor vermelha do durante o VT.
das roupas dos personagens 3 e 4. personagem 4.
Pelo menos quatro
. ._ | Leve barulho de garrafa batendo em | Pack Shot nas garrafas de No primeiro plano os tons amarelados | garrafas podem ser
Plano 1 Aparece um freezer cheio de garrafas de cerveja . ; - « : oo o
. . x outra, seguido de som de garrafa de | cerveja com movimento Dolly | e marrons sdo predominantes pelas visualizadas nitidamente,
00:00-01:11 Polar ao que uma méao pega uma destas. . - .
cerveja sendo aberta. out. garrafas de cerveja. todas com os rétulos
aparecendo bem.
. A marca da Polar que
. Pack Shot no copo de cerveja . )
Plano 2 Uma garrafa enche um copo com a marca da Som de copo sendo cheio por uma . : O fundo desfocado deixa o copo de aparece no copo e a
. . ] . com um pequeno tilt de baixo - At . .
01:13 -03:03 Polar até transbordar e encobri-lo em parte. garrafa. ara cima cerveja amarelado em evidéncia. mesma do rotulo, porém
P ' vazado (sem o fundo).
. x 1: O meu. Cé traz dois copos pra -
Duas belas JovenSNestao’sentada_s no que parece gente, por favor. Plano médio aberto de 1 e 2 Os objetos desfocados em primeiro
Plano 3 ser uma mesa (estdo atras de objetos , sentado em uma mesa com
. . . Ha som de pessoas conversando a - plano apenas demonstram a cor de
03:05-03:28 desfocados). A jovem da esquerda (1) pede para travelling da esquerda pra
. L fundo como em um bar que segue S pele e o fundo amarelado.
0 garcom dois copos indicando com o brago. e . direita.
até o final do comercial.
Plano 4 \Ijs:f:er:ﬁ%e(rz)deuzlr;?é((f();rﬁ irsogs ?erz;?/e'a na Plano médio fechado de 3¢ 4, O vermelho e o cinza das vestes Nota-se metade de uma
. ] ~ que esta cop rvel com rapido movimento da : garrafa da Polar no canto
04:00 - 05:09 m&o se olham e d&o risada discreta em sinal A predominam.
o . camera para a esquerda. esquerdo do plano.
positivo gesticulando com a cabeca.
Rewvela-se que as jovens estdo em uma mesa de e Plano geral de 3 e 4 com . .
. 4: E ai, beleza? . A O vermelho e o cinza das vestes H& uma garrafa e copos
Plano 5 um bar, com diversas pessoas em volta. 3 e 4 se movimento da cAmera para a - . ; .
) ] . predominam juntamente com o de cerveja encima da
05:11-06:19 aproximam da mesa para comecgar uma conversa esquerda que revela 3 e 4 em
: - amarelado do fundo. mesa.
informal com 4 curvando-se para a mesa. plano americano.
Plano préximo de 4 (mais
Plano 6 : A - curvado) commovimento da | & et el e o cinza das vestes
06:21 — 07:29 Comegam a conversar, COm Sorrisos. 3: Bah. Vocés néo séo daqui né? camera para a esquerda que redominam
enquadra melhor 3 (mais P '
ereto).
Aparece um pedaco da
Plano 7 Ao que as jovens também respondem CNE. ox | Plano proximo em 1 com A cor da pele das jovens em garra,fa,l ndo sendo
08:01 — 09:05 sorridentes 1: Néo, Séo Paulo. pequeno movimento para a evidéncia possivel 0
) ) ' direita que faz aparecer 2. ' reconhecimento da
marca.
Aparece um pedaco da
Plano 8 3 e 4: S&o Paulo. — falam . O vermelho e o cinza das vestes garrqfa, ndo sendo
09:07 — 10:24 3 que estava curvado levanta-se. calmamente Plano proximo de ambos. redominam possivel o
ST ' P ' reconhecimento da
marca.
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Aparece um pedaco da
R Plano proximo com travelling - garrafa, ndo sendo
10_2!36‘”013 10 Ao que 2 pergunta. ZérI]Etzgao, Ces querem sentar com a da esquerda para a direita ,:\le(;)érni?apele das jovens em possivel 0
emT gente: enquadrando apenas 2. ' reconhecimento da
marca.
Ocorre uma espécie de “sonho acordado” de 3 e -
s - Plano médio fechado em 3 e 4. . .
4. Eles imaginam o que aconteceria, caso eles se B . : Aqui ocorre o contraste do colorido
Plano 10 . Sons de notas tocadas em seqliéncia | O fundo se distancia e muda, .
. . sentarem na mesa com as jovens. - - ~ da cena 1 para o acinzentado da cena
12:12 - 14:01 num piano. mas iSSo n&o ocorre por

CENA?2
14:03 — 00:00

Aparece o efeito visual do fundo sendo trocado e
do terno sobrepondo a camisa de 3 e 4.

movimento de camera.

2.

A cena 2 é o pensamento de 3 e 4 caso decidam
sentar-se na mesa com as jovens e o que
resultaria disso como casamento, mudanca para
Sé&o Paulo, etc. Ha o efeito descrito acima para
entrar no plano do pensamento e 0 mesmo efeito
inverso ao final da cena para demonstrar a saida
dessa suposigao.

A maioria dos planos é Médio.

A cena 2 tem a predominancia da cor
cinza em todos os planos para
caracterizar esta mudanca para Sao
Paulo.

Né&o aparece, em nenhum
momento a marca ou
garrafa da cerveja,
apenas o seu nome no
altimo plano desta cena.

Mostra a imaginagao dos rapazes deslocando-se

Sons de maquinas fotogréaficas

Em Plano americano estdo os

Na primeira cena ja comega a
caracterizacéo da cor cinza desta

Plano 1 para S&o Paulo. Eles estdo se casando com as L ox quatro personagens atras de .
. . y . operando e de acordes de 6rgdo de cena. A parede e a toalha sdo cinzas e
14:03 - 15:25 mulheres que recém encontraram. Os casais se uma mesa com um bolo de ~
" casamento. L as vestes de casamento sdo branco e
beijam. aniversario e velas.
preto.
Os quatro personagens chegam em S&o Paulo 3: Ah, S&o Paulo. — ap6s o 6nibus . Além dos trajes serem nas
4 - . Em Plano de conjunto . . .
Plano 2 (aparece uma placa da avenida Paulista atras larga fumaca e 3 e 4 tossem. aparecem os quatro tonalidades de cinza e preto, o prédio
15:27 - 19:22 deles) e logo um énibus arranca e descarrega Som de 6nibus comecando a se personagens de fundo, o 6nibus e o carro que
muita fumaga neles e eles tossem. deslocar. cruza também séo.
. Ao som da campainha a
O elevador abre e muitas pessoas entram . i , .
. - ascensorista fala: Descendo — A porta do elevador é cinza, bem
Plano 3 deixando 3 e 4 espremidos entre as pessoas. o : x
: calmamente. Plano proximo de 3 e 4. como 0s trajes das pessoas que estdo
19:24 - 23:23 Todos de terno como se estivessem trabalhando .
o Som de campainha de elevador. dentro dele.
em um escritério. .
Som de pessoas caminhando.
x Plano médio aberto que mostra
Os quatro personagens estdo dentro de um carro . , . . . .
Som de limpador de péra-brisas, o capd do carro onde os quatro | O carro que dirigem, assim como 0s
Plano 4 num engarrafamento e parece estar chovendo. . x o ]
. ] . seguido pelo som de uma moto e de | personagens estdo dentro e outros, os prédios do fundo e o céu,
23:25-26:14 Um motoqueiro passa ao lado e arranca o o N .
. - algo sendo quebrado. pode se ver 0s prédios ao sdo todos acinzentados.
espelho retrovisor do lado do motorista.
fundo.
Plano préximo do mesmo
Plano 5 Ao se quebrar o espelho, 4 coloca sua cabeca . . P
. . - P Som de péra-brisas. carro agora demonstra suas Idem.
26:16 —29:11 sob o volante em sentido de insatisfagdo. ~
expressoes.
Plano 6 3 e 4 chegam esperangosos e com um sorriso no Todo o ambiente do bar e cinza,
. . % perang 3: Tché, da uma Polar ai. Plano médio fechado de 3 e 4. | branco ou preto a ndo ser a gravata de
29:13 -30:28 rosto até um bar e pedem uma Polar.

4,
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Plano 7 ) Garcom: Polar? Que que é isso Plano médio no garcom Aqui o que predomina é o branco da
31:00 - 32:03 A0 que 0 gargom responde: meu? (contra-plano anterior). camisa do garcom.
Sons de notas tocadas em Plano médio fechado em 3 e 4.
Plano 8 sequéncia, em um movimento, num | O fundo se aproxima e volta | Aqui ocorre a mudanga das cores
3905 — 3401 Ocorre a volta do pensamento/sonho de 3 e 4. piano. Aparece o efeito visual do ao bar que eles estavam antes, | novamente, do cinza para o amarelo

CENA 3
34:03 - 45:00

fundo sendo trocado e da camisa
sobrepondo o terno de 3 e 4.

mas isso ndo ocorre por
movimento de cAmera.

do bar.

Na ultima cena 3 e 4 decidem ndo sentar com1 e
2, mas procurar por alguém do RS, ja que em
seus pensamentos, S&o Paulo néo seria um bom
lugar para se viver.

Na cena 3, predomina o amarelo
como cor de fundo e a cor vermelha
do personagem 4.

Esta é a cena que mais
aparece a marca Polar.

Plano 1 3 e 4 se olham e dirigem seus olhares, a0 mesmo Plano Médio de 3 e 4, ambos | Volta o predominio da cor vermelha | A marca da garrafa é
34:03 -34:22 tempo para as jovens. de pé. da camisa de 4 e do cinza de 3. tapada pela méo de 3.
Aparece um pedaco da
Plano 2 Uma das jovens pergunta e mexe a cabeca para o 1° Entio? Plano Médio de 1 e 2, ambas Sles'ge plano_predomlnba acor da pele garrafa,l ndo sendo
34:03 - 35:20 lado insinuando que sentem: + Entao’ sentadas as jovens, Ja que ambas vestem POSSIVE! 0
) ) : ' uma blusa de alca. reconhecimento da
marca.
Aparece um pedaco da
Plano 3 Os dois respondem ao que 4 levanta e abaixa o . . Plano proximo de_ 3edcom Volta o predominio da cor vermelha garra,fa, ndo sendo
. ) . 3 e 4: Bem capaz! — quase gritando. | um pequeno movimento da . . possivel o
35:22 - 37:04 braco para dar mais énfase a resposta. A x L da camisa de 4 e do cinza de 3. ;
camera na mdo para a direita. reconhecimento da
marca.
Mostra-se um copo de CETVEja que uma mao . . .. Pack Shot de um copo de Aparece um copo
passa e pega revelando atrds uma garrafa de Trilha animada com locug&o: ; ) :
. . ~ ) : cerveja com rétulo da Polar I , seguido de uma garrafa e
Plano 4 cerveja Polar. Mais uma vez uma méo passa e Polar. A melhor é daqui. [e, pouco o . O que chama atencdo sdo os rétulos , A
. ) . « ’ . . que é retirado. Zoom in na em ambos é possivel ver
37:06 - 40:14 retira a palavra “Export” do rotulo. tempo depois] Beba com . . do copo e da garrafa.
e ] . . garrafa de cerveja que é em destaque a marca da
Lettering: Polar. A melhor é daqui. [e] Beba moderacao. . ;
x - ; revelado atras do copo. Cerveja Polar.
com moderagdo. (menor e mais abaixo).
_ . o o Travelling para a esque_rda Aparecem varias
3 e 4 se aproximam de outra mesa, mas antes de | 4: T4. Mas vocés sdo daqui né? acompanhado de zoon in em 3 , . .
Plano 5 - : ) Agora o0s tons amarelados do bar é garrafas de cerveja e dois
. . qualquer coisa perguntam para as jovens 5e 6: Ahamm. edeemb5 e 6 sentadas ao x
40:16 — 45:00 que chamam atencéo. freezers da Polar ao

sentadas se elas sdo do RS.

3 e 4: Masaaaa. — quase gritando.

lado. Plano americano em 3 e
4.

fundo.

Quadro 10: Quadro de descrigdo do comercial “Paulista”
Fonte: Proprio autor.
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5.3.4 Analise das Categorias

As categorias de analise do comercial “Paulistas” seguem abaixo.

5.3.4.1 Temporalizacao

A temporalidade que se destaca neste comercial. Nesta propaganda, hd uma projecéo
de futuro que é representada por um pensamento ha longo tempo, mas em tempo real sdo
apenas alguns segundos, o que é conhecido como sonhar acordado. Este efeito também é
bastante utilizado nos desenhos animados e em filmes e, portanto, € de facil reconhecimento
no VT apresentado. Mas o comercial ndo faz referéncia a data, periodo do ano ou qualquer
outra descricao.

O comercial tem a duracdo de 45 segundos e possui trés cenas com dez, oito e cinco
cenas, respectivamente, o que demonstra 0,51 planos por segundo, ou seja, tem a média de um
plano a cada dois segundos. Os movimentos de cdmera concentram-se nas cenas de dialogos
para demonstrar um efeito de sentido de descontracdo, agilidade, deixando a conversa mais

dindmica.

5.3.4.2 Espacializacéo

Assim, podemos dividir o cenario em duas partes: o bar e a cidade de Sdo Paulo. Este
comercial diferencia-se do anterior, pois a maior parte dos planos se da em plano médio e
plano proximo, mas outros planos sdo utilizados como plano geral e plano conjunto. Estes
dois ultimos sdo utilizados para mostrar o lugar novo que eles estdo, a cidade de Sao Paulo,
saindo do ambiente de bar que, conforme as proximas analises, mostra-se como 0 mais
caracteristico entre os comerciais analisados. Assim, para melhor caracterizar o ambiente
utiliza-se planos mais abertos que sdo menos detalhistas, mas mais descritivos. Ja o ambiente

de bar é parecido com os outros comerciais com diversas mesas, pessoas, bancadas e garcons.

5.3.4.3 Actorializacéo

Mais uma vez o comercial conta com a presenca dos garotos-propaganda e vale

lembrar que o ator apresentado em um comercial de televisdo fala pelo anunciante, em um



124

nivel mais distante, e pelo produto, em um nivel mais proximo. E ele que se dirige para o
publico e transmite todas as caracteristicas que apresenta. Como o comercial foi veiculado
somente no RS, ele acaba por estar proximo a outros anunciantes locais e, também, em uma
televisdo, ou geradora, local.

Ha também a presenca de dois personagens femininos que, diferente dos demais
comerciais de cerveja em que a mulher aparece como apelo sensual e objeto de desejo, aqui

ela aparece como objeto de conquista e sdo protagonistas do comercial.

5.3.4.4 Figurativizagéo

O diferencial deste comercial quanto a figurativizacdo esta nos personagens femininos
que aparecem no comercial e na figurativizacao da cidade de Sdo Paulo. As mocas séo belas e
bastante parecido com o fenétipo gaucho, assim sé descobre-se que elas sdo paulistas quando
elas falam e utilizam expressdes diferentes das habituais gauchas. A presenca delas no bar
demonstra que esse habito jovial de ir a bar para conversar e tomar cerveja também faz parte
do universo feminino.

Quando os dois personagens imaginam provaveis acontecimentos que se procederiam,
aparece a representacdo da cidade de Sao Paulo: muita poluicdo, muitas pessoas em todos 0s
locais, transito engarrafado e com moto-taxistas mal-educados, como se fosse particularidade
da cidade de Séo Paulo e ndo das grandes cidades brasileiras, como Porto Alegre, inclusive.
Sao Paulo, por ser a maior cidade do Brasil e uma das maiores do mundo, além do centro
financeiro brasileiro, representam um estilo de vida predominado pela falta de tempo, pessoas
sempre apressadas, muitas pessoas em todos os lugares, individuos andando de terno,
poluicéo etc.

A cor é amplamente utilizada neste comercial para demonstrar contraste, ora em
sentido positivo, ora em sentido negativo. No bar, onde a cerveja Polar é vendida, destaca-se o
amarelo do fundo (das paredes e dos freezers), o cinza e o vermelho das vestes dos dois
personagens e a cor de pele das duas jovens sentadas. Ou seja, € um ambiente é colorido,
jovial e atraente. Por outro lado, quando eles pensam em S&do Paulo e, ha a idéia do
pensamento do futuro, daquilo que vird por acontecer em Sdo Paulo, todas as cenas sao
cuidadosamente arrumadas para que a tonalidade cinza (juntamente com o branco e o preto)
seja a cor predominante, dando um efeito de sentido de tristeza, ndo saudavel, tempo por

chover, depressdo. A cor é utilizada, juntamente com as expressdes, para diferenciar duas
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localidades do Brasil, Rio Grande do Sul e S&o Paulo, demonstrando a primeira como
positiva, boa para se viver e a segunda como negativa, ruim para se morar.
Quanto aos efeitos visuais, a mudanca da roupa é o principal e o Unico. Este da um

efeito de automaticidade e rapidez.

5.3.4.5 Tematizacéo

A idéia deste comercial também é uma histéria simples. Chamados atencédo pelo modo
de falar de duas jovens (com expressfes paulistas), 0s garotos-propaganda se aproximam
delas para uma conversa informal. Apds perguntarem de onde as jovens sdo e do convite
destas se eles gostariam de sentarem-se com elas, 0s jovens imaginam como seria o futuro a
partir dali, em um rapido flash de pensamento. Ap6s imaginar como seria a vida em S&o
Paulo, cheio de problemas e sem a cerveja Polar, os dois amigos desistem de sentar com elas e
buscam duas jovens galchas para conversar.

Apesar de todos os problemas apresentados, a decisdo de ndo sentar com as jovens se
da por ndo ter cerveja Polar naquele Estado, deixando o resto como irrelevante. Podemos
fazer uma comparacdo com o chimarrdo, que é proprio do RS e dificil de ser encontrado em
outros lugares. Ou seja, aqui aparece o valor da cerveja Polar e daquilo que é proprio do RS.

Mais uma vez o habito dos jovens de se encontrarem e conversarem nos bares é o tema
do comercial, porém neste comercial a busca pela conquista e a tentativa de conversa com 0
sexo oposto é o que diferencia o comercial. Logo, a historia escolhida desperta atencdo do
publico da cerveja Polar, ja que a informacéo apresentada faz parte de seu ambiente cognitivo
deste. Outro fator muito importante é o humor, que é utilizado em favor dos gauchos,
auxiliando a referencialidade e o efeito de aproximacdo aliado a evocagdo do orgulho. O
processo dedutivo funciona muito bem, e provavelmente ndo funcionaria em outro Estado. A
ludicidade e o sotague mais uma vez ganham destaque, j& que as demais categorias

aproximam-se ao ultimo comercial analisado.

5.3.4.6 Expressdo Sonora Verbal

O que chama atencdo dos protagonistas em relacdo as jovens se da pela linguagem,
CCA

como as expressdes “0” e “cé€”, e ndo pelo fendtipo, ou seja, neste comercial ndo diferenciam-

se as jovens pela aparéncia, mas pelo modo de falar, assim como o anterior.
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Mais uma vez utiliza-se a estratégia de demonstrar a marca da cerveja Polar no inicio
do comercial, logo no primeiro plano, e no final, porém, desta vez ela ndo aparece no ultimo
plano, mas no anterior. O Gltimo plano é utilizado para fechar a histéria apresentada quando
0s garotos-propaganda encontram duas jovens galchas e, assim, ndo precisam ir para Sdo
Paulo, nem deixar de consumir a cerveja Polar.

Como este comercial ¢ de 2006, possivelmente os idealizadores do comercial
deixaram de mostrar a marca no ultimo plano para o consumidor memoriza-la, ja que os dois
personagens sdo facilmente identificados com a marca Polar. Este é o beneficio de se utilizar
garoto-propaganda pois, uma vez aparecendo, a marca que ele representa ja é lembrada.

Existem diversos efeitos sonoros, cuja funcdo principal é auxiliar e intensificar o
entendimento do comercial, chamando a atengdo. O comercial comega com um impulso muito
bem elaborado atraves das imagens e do som (que normalmente ndo escutamos, mas
reconhecemos) da tampa sendo aberta e do copo sendo cheio, o que cria um efeito de sentido
de vontade de beber cerveja e realizar as associa¢es que normalmente a acompanham, como
descontracdo, sede, festa etc. Este efeito é completado pelas falas de qualidade e sabor do

produto.

5.4 COMERCIAL: ET

Procede-se a analise do Comercial intitulado “ET”.

5.4.1 Dados do Audiovisual

Os dados do comercial “ET” sdo:

a) Anunciante: AmBev

b) Titulo: ET

¢) Produto: Cerveja Polar

d) Slogan: Polar. A melhor é daqui.

e) Agéncia: AlmapBBDO

f) Peca: VT 30”

g) Data: 2007

i) Histérico da empresa/anuncio: O histérico da empresa encontra-se no capitulo
quatro.

* Disponivel em: http://www.cervejasdomundo.com/News_Novembro2007.htm. Acesso em: 16 out. 2010.
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A decupagem em roteiro publicitario encontra-se abaixo.

ORDEM VISUAL

ORDEM SONORA

Mostra-se uma garrafa de cerveja Polar sendo
retirada de um freezer. Depois enchendo um copo e,
entdo, o copo com a marca Polar transbordando
cerveja.

Dois jovens amigos estdo sentados em uma bancada

de um bar. Ao fundo mesas e pessoas caminhando.
Um deles comenta:

O outro responde:

O primeiro fala novamente:

O outro entdo complementa:

E o primeiro acaba por duvidar:

Neste momento revela-se a presenga de dois
Extraterrestres sentados numa mesa, brindando com
uma cerveja Polar.

Ao que entra uma jovem bonita no campo visual
deles. Os dois ETs acompanham com a cabeca a
passagem da jovem por eles.

Quando ela passa eles se olham e dizem:

Entra a assinatura da Cerveja Polar.

Volta aos dois jovens, ao que um deles fala:

Trilha com acordes de guitarra.

1: Tché. Tem dois primo meu la da Bahia que tdo
vindo aqui pra Porto.

2: Bah. Esses magrao vem pra ca s6 pra toma nossa
Polar.

1: Capaz que as pessoas vem tdo de longe pra toma
nossa Polar né.

2: Ah véio. Eu ndo te duvido.

1: Mas tdo longe?

Os ETs emitem sons como se fosse a lingua deles.
Trilha com acordes de teclado, remetem a madsica
classica.

ETs: Mas zaaa.

Trilha animada com predominio de guitarra.
Locucéo: Polar. A melhor é daqui.

1: Gurizada manera. Bebe tri na manha.

Quadro 11: Decupagem do comercial “ET”
Fonte: Proprio autor.

5.4.3 Quadro de descricdo de VT publicitario

O quadro de descricdo do comercial ET encontra-se nas duas préximas paginas.




Quadro de descrig¢éo de VT publicitario VT: ET/30” Anunciante: AmBev / Cerveja polar Analista: Leandro Stevens Pagina: 1 de 2
F’(L:/E“gs NICIAL FI’:(I)I\I\II,;\FI(_) VISUALIDADE SONORIDADE MOBILIDADE ICONOCIDADE E COR PRﬁiggﬁ DE

INICIAL

g

Em todo o comercial sdo

" A maioria dos enquadramentos utilizadas fotografias em A marca e o objeto
: ~ I - 1 e 2 fala com sotaque representando o o -~ A s .
CENA1 y o | Este comercial é composto por uma unica alicho da capital utiliza Plano Médio, sendo a seqliéncia para demonstrar o (garrafa de cerveja)
00:00 - 30:00 7 - ey cena dividida em 14 planos. gal pital. maioria deles com movimento de | movimento. A cor divide-se em aparecem diversas vezes
s Ha apenas efeitos sonoros. R -
WY | camera. cinza, vermelho e amarelo durante o VT.
Cs e contrastando com o verde.
Plano 1 Um brago S€ aproxima de uma gelagjelra Trilha com acordes de guitarra. Pack Shot de diversas garrafas da | O que se destaca deste plano sao A marca da cerveja polar
. . aberta e retira uma garrafa de cerveja ; ) - aparece em diversas
00:00 — 00:26 Som de garrafas batendo. cerveja Polar em um freezer. 0s rétulos das cervejas. ;
ek Polar. garrafas de cerveja.
. Pack shot da ponta de uma Aqui 0 que chama atencdo é o Aparecem a ponta da
Plano 2 Uma garrafa derrama cerveja emum Idem. P garrafa e a ponta do
. . garrafa enchendo um copo que liquido, j& que o restante
00:28 — 02:00 copo. Som de copo enchendo. copo, mas 0 home Polar
aparece apenas a ponta. permanece desfocado. .
ndo ¢é nitido.
Plano 3 O copo com rotulo da Polar vai enchendo Id Pack Sh%t de “f!} cgp% e_nchendo g (Izopo amarelo com da mar(I:a A marca Polar aparece
02:02 - 03:22 até transbordar e derramar cerveja em. com um breve tift de baixo para olar ocupa quase toda a tela, no copo
) ) ' cima. sendo o fundo desfocado. '
. . x ) . L As paredes do fundo do bar tem
Dois amigos estdo em um bar. Um com 1: Tché. Tem dois primo meu... Pl sdio de 1 e 2 q | isas d A fad
Plano 4 uma camisa cinza (1) a esquerda e outro | Som de pessoas conversando ao fundo ano medio de 1 e 2 sentados em | tons amarelos, e as camisas dos parece uma garrata de
. ] . NN ; .’ | uma mesa com pequeno personagens (cinza e vermelho) cerveja Polar e dois
03:24 - 04:14 comuma camisa vermelha (2) a direita. 1 | como ambiente de bar que segue até o - A . C
. . travelling para a direita. chamam atencéo no primeiro COpOsS.
fala para 2. final do comercial.
plano.
.Plano 5' 1 segue falando e complementa. 1: ...14 da Bahia que t&o vindo aqui pra | Plano proximo de 1 com pequeno Camisa cinza e fundo amarelado. Aparece a ponta da
04:16 - 06:14 Porto. travelling para a direita. garrafa.
Plano 6 2 responde a 1, em uma conversa bastante | 2: Ba. Esses magréo vem pra ca so pra Volta ao plano medio de 1 &2 Apargce uma garrgfa de
06:16 — 09:07 informal toma nossa Polar sentados em uma mesa com Idem plano 4. cerveja Polar e dois
' ' pequeno travelling para a direita. COpos.
Plano 7 1 gesticula com a cabeca néo acreditando | 1: Capaz que as pessoas vem téo de Volta ao plano préximo de 1 com S Aparece a ponta da
09:09 - 11:00 naquilo que 2 falou. longe... pequeno travelling para a direita. Camisa cinza e fundo amarelado. garrafa.
1: ...pra toma nossa Polar né. Aparece uma garrafa de
Plano 8 2 d& uma risada em sentido interrogativo | 2: Ah véio. Eu ndo te duvido. Volta ao Plano médio de 1 e 2, As cores apresentadas até o cerveja Polar e dois
11:02 — 15:18 quando € revelado a presenca de dois 1: Mas té&o longe? porém mais fechado com zoom in | momento passam a contrastar com | copos. E depois uma

Extraterrestres (figuras cléssicas verdes).

Os ETs emitem sons como se fosse a
lingua deles.

que revela os dois ETs.

o verde dos ETs.

garrafa e dois copos de
cerveja na mesa dos ETs.
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Os dois ETs conversam em uma lingua Aparece uma aarrafa de
Plano 9 ndo conhecida, parece que estdo Os ETs emitem sons de brinde Plano médio dos dois ETs O verde dos ETs ocupa quase ceeve'a Polar gdois
15:20 - 18:02 brindando e conversando informalmente. ' sentados em uma mesa. toda a tela. 000 ;
Um ET cutuca o outro com o brago. POS.
Plano 10 Entra uma jovem loira (figura de jovem | Trilha com acordes de teclado que Plano americano da jovem com O verde € interrompido pefo Aparece um freezer da
) . A . fundo amarelado e a blusa preta
18:04 - 20:12 atraente). remetem a musica cléssica. dolly out. dai Polar.
a jovem.
Plano americano da jovem que
Plano 11 Ela passa na frente dos ETs que a Idem caminha na frente dos ETs que Aqui o verde se contrasta com o gesgggepté?;? gzrg?:a de
20:14 - 21:24 acompanham com os olhos. ' estdo sentados em uma mesa logo | fundo e a jovem que passa. CODO g
atrds com pequeno zoom in. pos.
Plano 12 Os ETs se olham e, a0 mesmo tempo, ETs: Masaaa. Plano médio dos dois ETs O verde dos ETs ocupa ';F;?Egeplé:‘;? g%r;?:a de
21:26 — 24:02 comentam. Som de brinde de copo. sentados em uma mesa. novamente quase toda a tela. copo é
. Trilha animada com predominio de Zoom in em uma bandeja que gira gpr?/;?gePlcj)T;? 3 Zr(;?:a de
Plano 13 - N Mostra-se uma garrafa de cerveja Polar uitarra revelando uma garrafa de cerveja | Os copos e a garrafa, todos coma 000 em arande
j i iy | | entre dois copos de cerveja, o da direita g . , . e um copo de cada lado. E marca da cerveja, sendo 0 posemg )
24:04 - 26:12 St o . Locucédo: Polar. A melhor € daqui. - . . - evidéncia e o fundo é
, | - | s’ transborda cerveja. b . ; utilizado &ngulo baixo em Pack | amarelo a cor predominante.
i Lettering: Polar. A melhor é daqui. shot repleto de garrafas de
~ _— ' cerveja.
Trilha animada com predominio de 1 e 2 em Plano médio na mesma Aparece uma garrafa de
Plano 14 1 e 2 aparecem novamente para dar um guitarra. mesa de antes, com movimentos | Idem plano 4 ceﬁve'a Polar 3 dois
26:14 — 30:02 conselho aos telespectadores. 1: Gurizada manera. Bebe tri na manha. ' P ' !

Aprecie com lstdumcfm.

Lettering: Aprecie com moderacgao.

leves de camera na méo.

Ccopos.

Quadro 12: Quadro de decri¢ao do comercial “ET”

Fonte: Préprio autor.
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5.4.4 Analise das Categorias

A andlise das categorias do comercial “ET” segue abaixo.

5.4.4.1 Temporalizacdo

Novamente ndo ha uma data ou outro indicativo temporal, é um dia quente. Este
comercial tem a duracdo de 30 segundos e é composto de apenas uma cena que reine todos 0s
14 planos, dando uma média de 0,46 planos por segundo. Destaca-se 0 uso do plano médio,
j& que havia como elemento importante para destacar: a caracterizacdo dos ETs, que ficaria
prejudicada com um plano mais fechado ou muito aberto. Nota-se, pelo quadro 15, que séo
utilizados apenas quatro tipos de planos, para os 14 planos do comercial com predominancia

do plano médio.

5.4.4.2 Espacializacdo

Neste comercial, mais uma vez o ambiente € um bar e, novamente 0s garotos-
propaganda estdo sentados na bancada. Os personagens, desta vez, discutem sobre as pessoas
que vem de longe para (como do Estado da Bahia) para tomar a cerveja Polar no RS, que
acabam sendo representados pela presenca dos dois ETs. Ou seja, pode-se entender que
pessoas que sdo de fora do RS sdo consideradas de outro planeta, o que reforca a identidade
galcha e a valorizagdo da terra. Utiliza-se de uma iluminacdo homogénea nos personagens

para caracterizar ambiente de bar.

5.4.4.3 Actorializacao

No primeiro e no segundo comercial ndo havia personagens femininos e no terceiro os
dois personagens femininos eram protagonistas, mesmo aparecendo como objeto de
conquista. Neste VT a mulher aparece como objeto de desejo, 0 que por varios anos tem sido
amplamente utilizado nas campanhas de cerveja de diversas marcas.

Mas o que ganha destaque neste comercial sdo 0s personagens caracterizados como
ETs (extraterrestres). Eles se comunicam em uma lingua propria e apesar de serem percebidos

pelas outras pessoas eles ndo causam surpresa ou estranhamento. Os ETs sd0 como 0s jovens
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gauchos que estdo no bar, ou seja, estdo ali para uma conversa informal, tomar cerveja e,

neste, caso olhar para as mulheres bonitas.

5.4.4.4 Figurativizacéo

Aqui a figura da mulher-desejo e dos ETs merecem nossa atencao, ja que a figura dos
jovens representados pelos garotos-propaganda ja foi analisada. Aqui a mulher desejada é
loira, alta, magra e de curvas ndo tdo expressivas, lembrando o corpo de uma modelo,
enquanto que outros comerciais de cerveja de outras marcas elas sdo mais baixas, morenas,
bronzeadas e com curvas expressivas como uma dancarina. Isso € justificAvel pelo RS ter
diversas modelos nacionais e internacionais, como a modelo Gisele Bindchen, e ser
reconhecido por isso. Os ETs por sua vez fazem parte de um imaginario humano, de algo que
nédo se tem certeza e que alguns acreditam e outros ndo. Os figurinos de 1 e 2 contrastam com
0 verde dos ETs. Nao sdo utilizados efeitos visuais apesar da presenca dos ETs que
geralmente sdo demonstrados como possuidores de uma tecnologia superior que a terrestre.
Até mesmo o figurino deles demonstra certo “atraso” em relagdo a tecnologia.

As cores mais uma vez se repetem. A mesma camisa vermelha e cinza dos
personagens, o tom de pele da mulher, o amarelado do fundo, caracteristico no primeiro e
segundo comercial analisados, ou seja, hd um cuidado para que as cores dos comerciais
tenham uma ritualidade, simbolizando e representando a marca da cerveja Polar, além de
auxiliar no reconhecimento do produto pela pega publicitaria. As cores de tonalidades quentes
tem efeito de sentido de estimular o paladar em contraposicdo com a cerveja gelada. Em
contraponto com as cores apresentadas, aparece o verde dos ETs, como representativa destes
seres em filmes, livros etc. Ou seja, é como o ET apresenta-se no imaginario popular, ou seja,
de verde, falando uma lingua prépria, olhos grandes e, se comprados com 0s seres humanos, a
cabeca € de tamanho desproporcional ao corpo. A falta de detalhes ou inovacdo para
caracterizar os ETs é compreendido pelo humor que se quer, o que dificilmente seria aceito

em um filme, por exemplo.

5.4.4.5 Tematizacao

Mais uma vez o tema principal e a rotina dos jovens com conversas de bar, que neste

comercial se diferencia pela ludicidade da presenca dos ETs.
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Nota-se que o inicio do comercial € 0 mesmo do anterior, ou seja, a cerveja gelada
sendo retirada de um freezer e sendo derramada em um copo, revelando nos primeiros planos
a marca da cerveja Polar. A presenca da marca €, também, muito parecida com a dos outros
comerciais, aparecendo no primeiro e Gltimo planos e, nas garrafas e no fundo do cenario
durante todo o comercial. Nota-se que 0s COpos sempre possuem cerveja como atrativo para
as pessoas acabarem com a sua sede.

A diferenca esta no final do comercial. O slogan aparece com a cerveja e dois copos
em angulo baixo, provocando um efeito de exaltacdo da cerveja, 0 que ndo apareceu nos
outros Vts analisados. No ultimo plano, por sua vez, aparece a inscri¢do obrigatéria por lei,
porém o0s dois garotos-propagandas aparecem para reafirmar o que estd escrito, porém o
fazem com expressdes gauchas. Isto auxilia na aproximacdo com o publico e, também, no
entendimento da mensagem, visto que simplesmente mostrar a frase ao final seguido de uma
locucdo ndo promove tanta atengdo quanto oS personagens, que ja possuem uma aceitacdo
deste publico. Mas, deve-se atentar que a mensagem dos garotos-propaganda € para beber

devagar, com cautela, e ndo deixar de dirigir ao beber a cerveja.

5.4.4.6 Expressdo Sonora e Verbal

Como neste comercial os ETs falam uma lingua propria, o uso de varios gestos com a
cabeca e as mdos ajudam a compreender o que é falado. Este comercial ndo possui expressoes
de outros lugares, apenas expressdes gauchas. As expressGes galchas ndo se repetem, e sdo
onze as palavras que sdo faladas uma Unica vez. Um maior nimero de expressdes auxilia no
reconhecimento da regionalidade pretendida pelo comercial.

Neste comercial ndo ha expressdes exteriores ja que 0s personagens que simbolizam as
pessoas de fora do RS sdo dois ETs, que falam uma lingua prépria e ndo identificavel. Antes
de aparecerem os dois ETs, os dois personagens se contrapdem ao analisar se as pessoas vem
de lugares distantes até o RS somente para tomar a cerveja Polar, dando como exemplo
alguém que vem da Bahia. Logo depois, aparecem os dois ETs, possibilitando um significado
que a Bahia fica tdo distante quanto o lugar dos ETs, o que reforca a identidade de
afastamento de outros Estados brasileiros em relagdo ao RS.

No final os ETs acabam por incorporar uma das expressdes gatchas, sendo um bordéo
final do comercial. O “Masaaa” falado pelos Ets e pelos garotos-propaganda em outros

comerciais aparece como um bord&o, estratégia caracteristica dos comerciais de cerveja que
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procuram uma relagdo mais proxima com seu publico e para que este utilize 0 mesmo no dia-
a-dia, promovendo uma lembranca da marca.

Nota-se nos comerciais até agora que as expressdes galchas geralmente retiram 0s
“esses” e os “erres” do final das palavras o que demonstra a grossura, o0 modo particular de

falar dos gadchos.

5.5 COMERCIAL: TRATO E TRATO

Segue a analise do Comercial intitulado “Trato € trato”.

5.5.1 Dados do Audiovisual

Os dados do comercial “Trato a trato” sdo:

a) Anunciante: AmBev

b) Titulo: Trato é trato

c) Produto: Cerveja Polar

d) Slogan: Polar. A melhor é daqui.

e) Agéncia: AlmapBBDO

f) Peca: VT 45” (solicitado alteragdo pelo CONAR) e VT 30”

g) Data: 2010

j) Histérico da empresa/antncio: O histérico da empresa encontra-se no capitulo
quatro, mas devemos considerar que o comercial de 45 segundos foi veiculado
apenas algumas vezes e pelas expressoes que utiliza o CONAR solicitou alteragdo do
VT (ver Anexo F), assim a agéncia teve que reformular o comercial e acabou
adaptando-o para 30 segundos. Nos sites de videos localiza-se apenas a versao de 45

segundos, sendo a de 30 encontrada apenas no site da cerveja Polar.

5.5.2 Decupagem em Roteiro Publicitario

A decupagem em roteiro publicitario refere-se apenas ao VT com duracdo de 30
segundos. Nao realizamos a decupagem do VT de 457, porque as histérias sdo quase
idénticas, modificando apenas algumas falas e alguns planos (apesar de terem 15 segundo de

diferenca), o que demonstramos no quadro de descri¢cdo. A decupagem segue abaixo.
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ORDEM VISUAL

ORDEM SONORA

Mostra-se um terra¢o de um prédio, com pessoas,
enfeitado com as cores do Brasil para a Copa do
Mundo. Escuta-se uma narragao:

Dois jovens amigos chegam na festa. Logo, outro
jovem comenta:

Os dois amigos se aproximam deste jovem e falam:

Este responde:

Os dois jovens fazem uma cara de quem ndo estao
entendendo, mas acabam por aceitar:

Aparecem quatro belas jovens que se aproximam dos
dois amigos, e todos se cumprimentam.
O outro jovem se aproxima e fala:

Ao que os dois respondem:

Entra a assinatura da Cerveja Polar.

Narracéo de uma televisdo: Cruzamento,
cruzamento foi dominou no peito, vai fazer...

3: O Ia. Chegaram os gatichos.
2: Tché. Te trouxe uma cerveja |4 da nossa terra.

3: Meu vamo combind o seguinte. O que é da terra
de vocés fica sé pra vocés. E 0 que é da nossa terra
fica s6 pra gente. Ta entendendo?

2: Tatché.
3: Trato feito.

Trilha com predominancia da bateria e saxofone.
2: Gurias oi. Tubo bom.
Algumas jovens: Oi, tudo bom.

3: E ai meu. Apresenta as mina ai.

2: Ahh paulistaa.
1 e 2: Trato é trato.
2: Xispa daqui tché.

Locucéo 1: Polar. A melhor torcida € daqui.
Locucdo 2: Se for dirigir, ndo beba. (mais rapido e
caricato)

Quadro 13: Decupagem do comercial “Trato ¢ trato”
Fonte: Proprio autor.

5.5.3 Quadro de descricdo de VT publicitario

Primeiro apresentaremos o quadro de descri¢cdo do VT com duragdo de 45 segundos e,

logo em seguida, o quadro de descrigdo com duragao de 30 segundos.




Quadro de descricdo de VT publicitario VT: Trato ¢é trato / 45” Anunciante: AmBev / Cerveja polar Analista: Leandro Stevens Pagina: 1 de 3
Pfimgs II?\I(IDCIZ\IJAOI_ VISUALIDADE SONORIDADE MOBILIDADE ICONOCIDADE E COR PRﬁiggﬁ DE

1 e 2 falam com sotaque representando o
gaucho da capital e 3 com sotaque

Em todo o comercial sdo

A marca e o objeto (lata

CENA1 Este comercial é composto por uma Unica aulistano. Ha efeitos sonoros durante todo o A maioria dos enquadramentos | utilizados fotografias em de cerveja) aparecem
00:00 - 30:00 cena dividida em 20 planos. (F:’omercial 'e efeitos visuais anenas no Gltimo utiliza Plano Médio. sequéncia para demonstrar o | diversas vezes durante o
plano P movimento. VT.
! | Mostra o terraco de um edificio com x L Grande p_Ia,n(_) geral do terrago As cores predominantes sao
Plano 1 . 3 - . Narragdo de uma televisdo: E falta do de um edificio em que .-
. . piscina, bandeira do Brasil em uma cidade : : 0 amarelado dos prédios e 0
00:00-01:18 ] zagueiro... aparecem diversos outros
s | de porte grande. g verde da fachada.
- prédios ao fundo.
Por uma cortina verde e amarela entram A narracdo da televisdo segue até o plano 8,
dois homens, um com camiseta da sele¢do | mas se ndo pode compreender o que diz. .-
o . . . - ; - Plano médio de 1 e 2 com x
Plano 2 brasileira e a bandeira do RS como capa (1) | 1: Mas isso ai que é futebol sério. eqUENos movimentos de O verde e amarelo estdo em
01:20 - 06:05 e outro com jaqueta verde do Brasil e 2: Baita de um *. gé%era na méio evidéncia.
camiseta preta e um isopor de cerveja (2) 1: Mas troca minha fralda que ta escorrendo '
conversando. perna abaixo.
Ali perto um Paulistano, de camisa rosa (3), Aqui 0 verde e amarelo &
Plano 3 ja fala com desprezo para uma jovem que 0s | ,. 4 - , Plano médio um pouco mais d
. ] T 3: O la. Chegaram os gauchos. contrastado pelo rosa da
06:07 - 07:22 gauchos chegaram. Ele faz um churrasco em fechado de 3. .
uma grelha, camisa polo de 3.
1 e 2 se aproximam sorrindo do paulista . A - L
_Plano 4_ oferecendo uma cerveja diferente. Ha varias 2: Tché. Te trouxe uma cerveja la da nossa PIanoAprC_JX|mo del e 2 com Novamente o verde e
07:24 - 09:28 pessoas neste lugar terra. panoramica para a direita. amarelo.
Plano médio de 3 em contra-
Plano 5 plano com o anterior com Aqui o verde e se contrasta
10:00 — 10:21 I | 3 fala com desprezo com 1 e 2. 3: O baixinha. O que é da terra de vocés... pequeno movimento da cc?m 0 rosa

SR camera para acompanhar os '
gestos dos personagens.

Nowvo contra-plano com plano A lata de cerveja Polar

Plano 6 1 e 2 se olham com cara de quem néo esta o A proximo de 1 e 2 com pequeno Verde e amarelo em aparece em parte, ndo

10:23 - 12:10 3: ...fica s pra vocés. movimento da cAmera para . '

. . gostando. destaque. sendo possivel a
acompanhar os gestos dos identificacio
personagens '
Novamente contra-plano com

Plano 7 3 termina de falar e gesticula com o brago 3: E 0 que ¢é da nossa terra fica so pra gente. | plano médio de 3 com Aqui 0 verde e se contrasta

12:12 — 16:19 como se estivesse dando uma chicotada em | Ta entendendo? — e faz uma onomatopéia de | pequeno movimento da C(?m 0 rosa

) : le2. som de laco ou chicote batendo em algo. camera para acompanhar os '
gestos dos personagens
I\f:r';urréf(?méaésligozcgénm A lata de cerveja Polar

Plano 8 1 e 2 fazem que ndo se incomodam , 2: Entdo ta tché. pe uer?o movimento da Verde e amarelo em aparece em parte, ndo

16:21 - 18:28 gesticulando com o braco levantado. 3: Trato feito. Peq destaque. sendo possivel a
camera para acompanhar 0s i dentificacio
gestos dos personagens 6a0.
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x . . . O amarelado da lata da Aqm aparece pela
Plano 9 Uma méo se aproxima de um isopor cheio Latinha sendo peaa de um lugar com gelo Pack shot das latas emum cerveia ocupa arande parte | PYimeira vez a marca da
19:00 - 19:27 de latinhas de Cerveja Polar e pega uma. Peg g geto. isopor cheio de latas. da telja Pag P Polar nas diversas latas
' do isopor.
I_Dlano 1(_) Logo depois, esta latinha de cerveja & Abrindo uma lata de cerveja. Pack shot da lata sendo aberta. | Idem. Aqui'a marca aparece em
19:29 - 20:20 aberta. parte.
x . Trilha com predominancia da bateria e .
20?;;1“02111_12 (I:Deﬁse'r;;%sl;?g::Tgx??nrgnzjr:?):?r::jnaﬁ de saxofone que segue até o plano 16. Pack shot das latas brindando. | Idem. g:)a?rclgg]e daLE);Srei;:]:?;adsuas
e e ) P ' Som de duas latinhas batendo. '
Plano 12 Pela mesma cortina verde e amarela, surge a Close-up da jovem que entra | O verde e amarelo das
21:14 -22:26 || cabeca de uma bela mulher. pela cortina. cortinas estdo em destaque.
Plano 13 3 quel estava}r(]jlstraldo,le(;:hamado atﬁngao Plano proximo de 3 comzoom | O rosa e a pele mais morena
99:28 _ 2413 por algo e olha para o lado sem reagao, in de 3
) ) como se estivesse congelado. : :
Plano 14 Sé&o quatro belgs jovens que estdo chegando Tilt Qe baixo para cima o As cores da roupa sobretudo
. : no terraco vestidas com saia e shorts e uma terminando com plano médio
24:15-26:17 . N e . 0 amarelo.
com a camiseta da sele¢do brasileira. nas jovens que entram.
Plano 15 Enqguanto elas entram sdo mostradas por Dolly in shot em plano Aqui o branco do vestido de
26:19 — 2723 | diversos angulos, primeiro de frente, depois americano atras das jovens que | uma jovem de contrasta na
e de costas e por ultimo de lado. caminham em angulo baixo. imagem.
Ela se aproximamde 1 e 2 2: Gurias oi. Tubo bom. Plano médio lateral das jovens
Plano 16 . . . . . A . Verde e amarelo ganham
. . cumprimentando-0s, como se ja 0S Algumas jovens: Oi tudo bom. Como é que | com panoramica da direita
27:25-30:29 . destaque.
conhecessem. t4? para a esquerda.
. Plano médio mais fechado de
Plano 17 8 arruma o cabelo e se aproxima com cara Conversa de 1 e 2 com as jovens 3 com panoramica da esquerda | Novamente o rosa
31:01 -32:20 de galanteador. ) ' P q '

para direita.
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Plano 18 Assim que chega perto de 1 e 2 pede para o o I_Dlano médio de 321’ .2 e das Verde e amarelo ganham As latas aparecem nas
. . eles apresentarem as jovens que acabaram | 3: E ai meu. Apresenta as mina ai po. jovens com panoramica da x

32:22 — 35:06 d e destaque. méosde 1 e 2.
e chegar. esquerda para a direita.
2: Ahh paulista.
Plano 19 i | 1 e 2 primeiro olham sério e depois de 1 e 2: Trato é trato. Plano médio de 1, 2 e das Verde e amarelo ganham As latas aparecem nas
35:08 - 40:19 humilhar 3 todos déo risada. 2: Pega no meu espeto e diz | Love you. jovens. destaque. méos de 1 e 2.
Som de risada das jovens.
Aparece uma garrafa de Cerveja Polar, no
fundo uma bandeira do Brasil quando cai a
bandeira do RS como uma capa para a Locucéo 1: Polar. A melhor torcida é daqui. Aqui o verde e amarelo se Aqui a lata é trocada pela
Plano 20 cerveja. Depois aparece 0 escrito. Locugéo 2: Se for dirigir, ndo beba. (mais Pack Shot da garrafa de contrasta com o vermelho garrafa de cerveja Polar
40:21 -44:27 Sdo trés efeitos. Primeiro a bandeira do rapido) cerveja Polar.

Brasil tremulando no fundo. Depois a
bandeira do RS que cai como uma capa. E o
Lettering: Se for dirigir, ndo beba..

Locucdo 1: Aham.

da bandeira do RS.

que aparece em
evidéncia.

* Palavra que ndo conseguimos compreender.

Quadro 14: Quadro de descricdo do comercial “Trato é trato” de 45”

Fonte: Proprio autor.
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Quadro de descricdo de VT publicitario VT: Trato ¢é trato / 30” Anunciante: AmBev / Cerveja polar Analista: Leandro Stevens Pagina: 1 de 3
Pfimgs IT\I(I)(,:\II-!-AOL VISUALIDADE SONORIDADE MOBILIDADE ICONOCIDADE E COR PRESENGA

Este comercial é composto por uma Unica

1 e 2 fala com sotaque representando o
gaucho da capital e 3 com sotaque
paulistano. Ha efeitos sonoros durante todo o

A maioria dos enquadramentos

. Emtodo o comercial séo
utilizados fotografias em

A marca e o objeto (lata
de cerveja) aparecem
diversas vezes durante o

00:00 - 30:00 cena dividida em 19 planos. comercial e efeitos visuais apenas no Gltimo utiliza Plano Médio. sequéncia para demonstrar o | VT
movimento.
plano.
Mostra o terrago de um edificio com x L Grande p_Ia,n(_) geral do terrago As cores predominantes sao
Plano 1 L 3 - . Narracgao de uma televisdo: Cruzamento, de um edificio em que .-
. . piscina, bandeira do Brasil em uma cidade - : 0 amarelado dos prédios e 0
00:00-01:18 \ cruzamento foi... aparecem diversos outros
s | de porte grande. g verde da fachada.
( prédios ao fundo.
Dois homens, um com camiseta da selecao
brasileira e a bandeira do RS como capa (1) | Narracdo de uma televisao: ...dominou no Plano médio de 1 e 2 com x
Plano 2 : . g . . - O verde e amarelo estdo em
01:20 — 02:12 e outro com jaqueta verde do Brasil e peito, vai fazer... pequenos movimentos de evidancia
eE T 1 camiseta preta e um isopor de cerveja (2) A narragdo segue até o plano 8. camera na méo. '
conversando.
All perto um Paulistano, de camisa rosa (3), o _ Aqui 0 verde e amarelo é
Plano 3 ja fala com desprezo para uma jovem que 0S | . < ;. , Plano médio um pouco mais
. . | 3: O la. Chegaram os gautchos. contrastado pelo rosa da
02:14 - 03:27 gauchos chegaram. Ele faz um churrasco em fechado de 3. .
camisa polo de 3.
uma grelha.
Plano 4 Uma méo se aproxima de um isopor cheio Pack shot das latas em um O amarelado da lata da S?rl#e?r%a:/iczeaprerigrca da
03:29 - 06:03 de latinhas de Cerveja Polar e pega uma. Latinha sendo pega de um lugar com gelo. isopor cheio de latas. gzr;g: ocupa grande parte Polar nas diversas latas
' do isopor.
Plano 5 1 e 2 se aproximam so_rrln_do do gauc,ho, . 2: Tché. Te trouxe uma cerveja la danossa | Plano proximo de 1 e 2 com Novamente o verde e
06:05 - 06:26 oferecendo Uma cerveja diferente. Ha varias terra anoramica para a direita amarelo
R pessoas heste lugar. ' P P ' '
Plano médio de 3 em contra-
Plano 6 3 3: Meu vamo combind o seguinte. O que é da plano como a}nterlor com Aqui o verde e se contrasta
06:28 — 08:10 3 fala com desprezo com 1 e 2. terra de Vocas pequeno movimento da COM O rosa
camera para acompanhar os '
gestos dos personagens.
NO,V(.) contra-plano com plano A lata de cerveja Polar
x . préximo de 1 e 2 com pequeno ~
Plano 7 1 e 2 se olham com cara de quem n&o esta e o A . A Verde e amarelo em aparece em parte, ndo
. . 3: ...fica s6 pra vocés. movimento da cAmera para .
08:12 - 10:19 gostando. destaque. sendo possivel a
acompanhar os gestos dos : e
identificacéo.
personagens
Novamente contra-plano com
Plano 8 . 3: E 0 que é da nossa terra fica sO pra gente. plano médio (_je g Aqui o verde e se contrasta
. . 3 termina de falar. pequeno movimento da
10:21-12:15 Ta entendendo? N com O rosa.
camera para acompanhar 0s
gestos dos personagens
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Mais um’cc_)ntra-plano com A lata de cerveja Polar
x . A A plano proximo de 1 e 2 com x
Plano 9 1 e 2 fazem que ndo se incomodam , 2: Tatché. . Verde e amarelo em aparece em parte, ndo
. ) ) ' . pequeno movimento da .
12:17 - 13:14 gesticulando com o braco levantado. 3: Trato feito. A destaque. sendo possivel a
camera para acompanhar 0s S
identificacéo.
gestos dos personagens
Plano 10 Logo depois, esta latinha de cerveja é . . 0 amgrelado da lata da Aqui a marca aparece em
) . ' Abrindo uma lata de cerveja. Pack shot da lata sendo aberta. | cerveja ocupa grande parte
13:16 — 14:07 aberta. da tela parte.
x - Trilha com predominancia da bateria e .

1 folgnol%l_m (I?eL:EZ'r;Ii%i:?g::Tgx??ngr:wj ??)rlﬁr::jnarm de saxofone que segue até o plano 16. Pack shot das latas brindando. | Idem. g:)a?rclgg]e dafﬁsrﬁgrgaiuas
e ) P ' Duas latinhas batendo. ‘
Plano 12 Pela mesma cortina verde e amarela, surge a Close-up da jovem que entra | O verde e amarelo das

15:03 -16:12 || cabega de uma bela mulher. pela cortina. cortinas estdo em destaque.

Plano 13 3 quel estava}r(]jlstraldo,le(;:hamado at?ngao Plano proximo de 3 comzoom | O rosa e a pele mais morena

16:14 — 17:02 por algo e olha para o lado sem reagao, in de 3
) ) como se estivesse congelado. : :

Plano 14 Enquanto elas entram sdo mostradas por Dolly in shot em plano Aqui o branco do vestido de

17:04 — 18:17 | diversos angulos, primeiro de frente, depois americano atras das jovens que | uma jovem de contrasta na
T de costas e por ultimo de lado. caminham em angulo baixo. imagem.

Plano 15 S&o quatro belgs jovens que estdo chegando Tilt Qe baixo para cima o As cores da roupa sobretudo
. . no terraco vestidas com saia e shorts e uma terminando com plano médio
18:19 - 21:02 . N e . 0 amarelo.
com a camiseta da seleco brasileira. nas jovens que entram.
Plano 16 Elase _aproxm:;im dele2 . 2: Gurias oi. Tubo bom. Plano med[o I_ater(;il ggs JOVENS | \/erde e amarelo ganham

21:04 — 22:22 cumprimentando-0s, cOmo se ja 0s Algumas jovens: Oi, tudo bom com panoramica da direita destaque
) : conhecessem. B ' para a esquerda. '

Plano 17 'eoizssl? ?eus?ar?g?g?npaesn%\(/j:ni efe%iiigg; 3: E ai meu. Apresenta as mina ai I'Dol\allgr?sngg(rjrl\c} gﬁc?r,é#ii: éj: i Verde e amarelo ganham AS latas aparecem nas

22:24 - 24:20 P ) a ' AP ' ] P destaque. maos de 1 e 2.

de chegar.

esquerda para a direita.
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N - . 2: Ahh paulista. -
Plano 18 1 e 2 primeiro olham sério e depois de 1e 2 Trato é trato Plano médio de 1, 2 e das Verde e amarelo ganham As latas aparecem nas
24:22 — 26:02 humilhar 3 todos d&o risada. i NS jovens. destaque. méosde 1 e 2.
2: Chispa daqui tché.
Aparece uma garrafa de Cerveja Polar, no
fundo uma bandeira do Brasil quando cai a
bandeira do RS como uma capa para a N S . . Aqui a lata é trocada pela
Plano 19 cerveja. Depois aparece 0 escrito. tggﬁggg ;j ggllfg} ';rT?Irhﬁggoézgj: ?rgggu" Pack Shot da garrafa de '(:A(\)qnlfrlraost\z:\ e(r:ger:neoa\rg::ﬁle?hsg garrafa de cerveja Polar
26:07 - 30:02 Sé&o trés efeitos. Primeiro a bandeira do §a0 2. air, ' cerveja Polar.

Brasil tremulando no fundo. Depois a
bandeira do RS que cai como uma capa. E o
Lettering: Se for dirigir, ndo beba..

rapido e caricato)

da bandeira do RS.

gue aparece em
evidéncia.

Quadro 15: Quadro de descrigdo do comercial “Trato € trato” de 30”

Fonte: Préprio autor.
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5.5.4 Analise das Categorias

A anélise das categorias se dara do comercial de duracdo de 30 segundos, sendo o

outro utilizado para comparacoes.

5.5.4.1 Temporalizacao

O comercial de televisao possui 30 segundos, com apenas uma cena e 19 planos, tendo
como média de 0,63 planos por segundo. Se compararmos com a versdao de 45 segundos a
diferenca € de apenas um plano (a mais) com a média de 0,44 planos por segundo. Isto se
deve, provavelmente, a uma montagem com quase todos os planos gravados para a versao
maior, porém com os planos mais breves. Por exemplo, no comercial de 45” o segundo plano
leva quase 5 segundos de duracdo, enquanto que na versdo de 30” ele leva menos de 1
segundo.

Alguns movimentos de camera também auxiliam a intensificar certos efeitos de
sentido. Por exemplo, quando aparecem as jovens, elas sdo mostradas com tilt de baixo para
cima. Como as mulheres aparecem como algo desejado, este movimento revela a mulher aos

poucos, instigando o desejo.

5.5.4.2 Espacializacéo

O cenério desta vez ndo refere-se a bar. O comercial acontece em um terraco de um
edificio, local para se fazer festa com varias pessoas e decorado com motivos brasileiros
tipicos de jogos da selecdo. Logo, sabe-se, pela espacializa¢do que o tempo em gue acontece 0
comercial € de jogo do Brasil, como em Copa do Mundo de futebol, mas ndo faz nenhuma
alusdo a data.

No VT de 30 segundos os planos sdo bastante diversificados, mais uma vez devido a
mudanca do local rotineiro, ou seja, a saida do bar para outros lugares, neste caso, a cobertura
de um edificio o0 que pede um plano mais aberto para melhor contextualizar o ambiente, assim
aparece, pela primeira e Unica vez nos comerciais analisados, o grande plano geral. Mas, mais
uma vez, destacam-se 0s planos médio, proximo e pack shot.

Este comercial possui diversas caracteristicas que o diferenciam dos demais analisados

até o momento. Apesar de ter os dois garotos-propaganda, o ambiente ndo é mais o bar, mas a
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cobertura de um edificio. Além disso, pela primeira vez os gaichos ndo estdo em seu Estado,
mas em S&o Paulo e sdo convidados de uma festa, provavelmente para ver o jogo do Brasil, ja
que o0 ambiente esta decorado de verde e amarelo e esta passando o jogo na televisdo. N&do
obstante, ao contrario dos demais comerciais analisados, onde 0s personagens nao gostavam
que os individuos ndo galuchos tomassem a cerveja Polar ou a levassem para outros Estados,
neste VT sdo 0s proprios personagens que levam a cerveja Polar e a oferecem para um
paulista, contrariando o ja apresentado pelos outros VTs.

Durante os jogos do Brasil como na Copa do Mundo, a decoracdo predominante em
casas e no comércio utiliza-se das cores verde e amarelo que simbolizam a bandeira nacional.
Os garotos-propaganda também vestem estas cores, diferente dos demais comerciais, em que
as vestes eram as mesmas camisetas azul, cinza e vermelha. Ou seja, demonstram que estdo
inseridos na cultura brasileira, pelo menos durante este periodo. Mas, para demonstrar o
regionalismo, mesmo sendo jogo da selecdo brasileira, um dos personagens utiliza a bandeira
do RS como capa, 0 que se apresenta como um jogo de identidades (regional e nacional),

além de aproximar o publico regional da propaganda.

5.5.4.3 Actorializacao

Existem diversos personagens: 0s garotos-propaganda, as mulheres bonitas e o
paulista. Os dois primeiros ja foram analisados em outros comerciais, cabe analisar o
personagem paulista. Nota-se que suas acgdes, vestimenta e modo de falar forma
cuidadosamente planejados para que este se diferenciasse dos galchos e demonstrasse

inferioridade como demonstraremos na figurativizacéo.

5.5.4.4 Figurativizagéo

Para demonstrar o paulista, neste comercial, existem diversos detalhes que foram
pensados para esta representacdo. Além da camisa rosa, este personagem faz churrasco em
uma grelha no lugar do espeto, o que demonstra, para 0s gadchos, um despreparo para
preparar este prato. O comercial possui também elementos recorrentes de outras pecas ja
analisadas, como o personagem paulista vestir uma camisa rosa (assim como 0 personagem
carioca na primeira analise) e a mulher como objeto de desejo, neste comercial representado

por quatro garotas em oposicdo a mulher paulista que esta de dculos, blusa mais fechada e ndo
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chama atencdo do telespectador quanto as gaichas que estdo maquiadas e, algumas delas, de

blusas curtas.

5.5.4.5 Tematizacao

Neste comercial a tematizacdo diferencia-se um pouco dos demais. Mesmo deste
fazendo parte a conversa informal, aqui o acontecimento de jogo da selecdo brasileira refere-
se mais a festa, ao encontro de varias pessoas. Logo, a mudanca de espaco auxilia na mudanca
de tema.

5.5.4.6 Expressdo Sonora e Verbal

Este comercial, por sua vez, tem os paulistas como protagonistas, porém foram
utilizadas poucas expressdes galchas e exteriores, sendo que as primeiras possuem apenas
uma expressao ha mais que as segundas.

Na versao de 45 segundos aparece uma frase em inglés “I Love you™ que significa “Eu
te amo”, porém como a mesma esta seguida da expressao “Pega no meu espeto” elas foram
modificadas por “Chispa daqui” na segunda versdo. O interessante ¢ que a expressao utilizada
¢ na mesma lingua da palavra “Export” o que demonstra a presenca de estrangeirismos nos
comerciais e na propria cultura gaicha e brasileira. A expressio “baixinha”, na fala do
personagem paulista, também ¢é retirada, mesmo ndo sendo requisitada pelo CONAR. Outro
aspecto de andlise é que, no comercial de 45 segundos, um dos personagens fala uma palavra
que ndo se consegue compreender. Provavelmente é uma expressao galcha, mas pela rapidez
com que é pronunciada ndo foi possivel realizar a transcricao.

Os efeitos sonoros, como nos demais comerciais, auxiliam na compreensdo da
imagem, e ha apenas um efeito visual na assinatura do comercial que acontece no ultimo
plano. Neste efeito, que é uma imagem criada por computador, aparece a bandeira brasileira
ao fundo e a bandeira do RS sobre a garrafa de cerveja Polar que esta no centro da tela.

Pela primeira vez troca-se o produto da cerveja Polar, antes representado pela garrafa e
pelos copos de cerveja, e agora pela lata de 350ml. Além disso, a assinatura final muda, em
relacdo aos outros comerciais analisados. A bandeira parece estar no lugar da capa, poncho ou
pala que sdo vestes galchas, sendo utilizada tanta por um dos personagens, quanto pela

garrafa ao final do comercial. Também devemos atentar que a bandeira brasileira esta ao
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fundo enquanto que a bandeira galcha e a cerveja Polar aparecem na frente, em um plano
com mais destaque. Pela primeira vez, o slogan nao aparece escrito, ele é apenas falado,

enquanto a frase “Se beber ndo dirija”, por ser obrigatoria por lei, aparece das duas formas.

5.6 A REPRESENTACAO DA CERVEJA POLAR E A IDENTIDADE GAUCHA

Nos estudos de Hall, a identidade aparece como o elemento responsavel pela
contextualizacdo dos individuos caracterizados, entre outros aspectos, pela historia e cultura
do grupo social em que vivem. Ao mesmo tempo, estes individuos negociam com novas
culturas, através de um jogo de influéncias estimulado pelo processo de globalizagdo. A
representacdo, por sua vez, é aquilo que o individuo materializa do contexto que o cerca e de
si mesmo, permitindo a constituicdo dessa identidade.

As representacbes da midia (como a televisdo) e as identidades articulam,
inseparavelmente, num labirinto de imagens e sons que promovem encantamentos em busca
de seus objetivos de mercado. Assim, a publicidade televisiva exerce um papel de criar
representacdes que negociam com as identidades dos individuos, o qual acaba por reconhecer-
se nela num ciclo interminavel, pois, quanto mais a vida social se torna mediada por imagens
da midia nos sistemas globais e locais de comunica¢do, mais estas identidades se tornam
desvinculadas de certos aspectos da cultura e da histéria, tornando-se parte da prépria
publicidade. Muitas vezes as escolhas da publicidade, materializadas em suas representacdes,
terminam por utilizar simbolos estereotipados, tornando a gauchidade em mercadoria, como
demonstram os estudos apresentados de Silveira que analisa a figura midiatica do gadcho.

Dentre as expressOes mais utilizadas pelos comerciais analisados, a palavra “Tché”
juntamente com “Capaz” ou “Bem capaz” sdo as que mais se destacam, aparecendo seis vezes
cada uma. A primeira expressao é uma das que mais caracteriza 0 modo de falar dos gauchos,
sendo utilizada muitas vezes, para estereotipar este individuo. Assim, como a propria cerveja
Polar utiliza-se mais deste termo, sendo um produto voltado para este povo e proprio daqui,
ele acaba por concordar com o0s demais anunciantes que promovem esta identidade
estereotipada. J4 as expressoes “Capaz’ e “Bem capaz” tiveram, em um comercial, um grande
namero de repeti¢bes, ndo caracterizando todos os comerciais da cerveja Polar de maneira

igual. O quadro 16 demonstra as outras expressdes utilizadas.
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Expressdes Gauchas Aparicoes
Tché 6
Capaz ou Bem capaz
Reducgdes (Ceva, Porto)
Bah ou Ba
Magro ou magrao
Tri
Masaaa
Gurizada ou Guria
Falar grosso
Criatura
Beleza
Aham
Véio
Manera
Chispa
Querida
Te larguei
Baita
Trovador
Viajou
Manha
Total

RRRrRRRPRRPRRR R RPRRPRRPRNND W W W W o

N
(RN

Quadro 16: Numero de vezes das expressdes galchas
Fonte: Proprio autor.

Como sdo 41 expressdes utilizadas em dois minutos e quarenta e cinco segundos de
comerciais, a média é, em torno de 0,25 expressdes por segundo, ou seja, uma expressao a
casa quatro segundos 0 que demonstra uma preocupacdo com estas expressdes nos dialogos.
Um fato interessante sobre as expressdes utilizadas, segundo Fischer (2007), é que muitos
jovens porto-alegrenses passaram a utilizar as expressdes dos comerciais no dia-a-dia, como o
caso do “Te larguei magrao”, além de difundir outras expressdes como “Querida” e
“Masaaa”, este ultimo como um bordao popular. Assim, a publicidade acaba se tornando um
desencadeador de uma representacdo dos jovens que se apropriam de expressdes da midia
para o dia-a-dia.

Ainda em relacdo as expressdes utilizadas nos VTs, nota-se a grande utilizacdo de
expressGes galchas como estratégia de aproximacdo com seu publico-alvo, porém ter
expressdes de outros lugares nem sempre foi necessario, sendo inclusive descartado em dois
comerciais, como demonstra 0 quadro 17. Além disso, nota-se que as expressdes do RS

aparecem guase quatro vezes mais que as de outros estados.
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Expressoes Comfe rcial Come_ rcial | Comercial Comq rcial | Comercial Total
Cariocas Paulistas ET Trato é trato Trova
Galchas 9 6 11 4 11 41
Outros lugares 4 4 0 3 0 11

Quadro 17: Comparacéo entre expressdes galchas e de outros lugares
Fonte: Proprio autor.

A publicidade televisiva promove e da condicbes para a desterritorializacao,
produzindo um campo de experiéncias culturais especificas, possibilitando novas atribui¢des
pelos novos usos que da para a tradicdo que representa. Nota-se nos comerciais apresentados,
uma transicdo entre um passado de tradicbes para um presente moderno. Esta transi¢do
promove negociagdes entre as estratégias através dos discursos utilizados. Ao mesmo tempo
em que se quer demonstrar um apego as tradi¢bes, a cultura e a prépria histéria gadcha,
busca-se também elementos que demonstrem modernidade e novidade.

A industria publicitaria procura atrair seu publico e dispde de uma variada gama de
estratégias para cumprir suas metas. Esta promove um jogo de influéncias sob a otica
capitalista buscando, através do contexto cultural e de uma cuidadosa producdo de discurso,
antecipar a leitura da recepcdo, maximizando a identificacdo do publico-alvo com seu
produto. Para isso utiliza-se de representagdes que acabam por utilizar a identidade regional
ao seu favor, atendendo aos seus interesses mercadologicos.

Quanto mais o anunciante consegue compreender o universo da identidade de seus
clientes, melhor podera utilizar as estratégias discursivas em suas representacdes e construi-
las para que seus produtos atinjam as intencbes de mercado planejadas. Neste interim, a
publicidade promove a nomeacéo particular do produto anunciado e, no caso da cerveja, como
demonstrado por Randazzo, apesar do gosto parecido, cada cerveja possui um universo
particular, algo Unico na mente de seus consumidores.

A cerveja Polar leva em consideracao a identidade e a cultura gadcha para inserirem
seus produtos no mercado, utilizando dos meios de comunicacdo para realizar uma
aproximagao e identificagdo deste publico. Assim, a figura do gadcho reune as caracteristicas
reconheciveis por todos, provenientes de um passado de historias de vitorias e conquistas,
agora repassado ao produto em questao.

O produto, através das representacdes midiaticas apresentadas, procura demonstrar a
unificacdo da identidade galcha através de uma regionalidade frente a outros Estados

brasileiros, mantendo as tradi¢des galchas neste territério, ndo sendo possivel que esta cultura
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seja disseminada para outros locais. Além disso, promove a cultura gaicha com mais apreco
que a cultura nacional, que € intensificada pela distancia do polo econémico do Brasil.
A representacdo do galcho na publicidade da cerveja Polar, levantada através da
analise do corpus, demonstra cinco caracteriza¢gdes, como as mais pertinentes:
a) O regionalismo gaucho: o RS é conhecido por habitantes de outros e do proprio
Estado como um povo bairrista. Esta caracteristica é decorrente, sobretudo, a partir da
Revolucédo Farroupilha, e representada nos comerciais pela rivalidade entre 0 RS e 0s
demais Estados em relacdo a cerveja Polar que acaba sendo o motivo da disputa;
b) A masculinidade gaucha: nos comerciais 0s personagens principais sdo dois
homens, joviais, cujo fenétipo representa descendéncia européia e ndo a mesticagem
origindria do RS. Ainda assim, eles representam o homem viril, corajoso, bravo e herdi
que acaba como guerreiro e volta triunfante apds afastar os outros povos da terra que lhe
pertence e promove uma revolucdo pelos seus ideais, neste caso representado pela
cerveja e na histdria representado pela luta de direitos politico e econémicos perante a
Coroa;
c) O apego a terra e as tradigdes: a cerveja Polar aparece nos comerciais como
legitimadora desta caracteristica, afinal € o produto que demonstra este apego a terra e a
tradicdo por ser uma cerveja exclusiva do RS;
d) Constante exaltacdo daquilo que é proprio: a tradicdo galcha por ter elementos
que ndo sdo comuns em outros Estados como o chimarrdo, as dangas tipicas e a musica
regional que auxiliam na exaltacdo da tradi¢do. A cerveja Polar apresenta-se como mais

um motivo para esta exaltacdo ja que é propria e exclusiva do RS.

Tecnicamente 0s comerciais da cerveja Polar pouco mudaram em seis anos, como
demonstra o corpus de analise. O ambiente difere apenas no ultimo comercial e o slogan é o
mesmo em todos eles. Neste contexto, a televisdo mostra-se como um importante meio para
atrair e encantar os consumidores de cerveja, apesar das restricbes impostas pelo CONAR,
promovendo grande verossimilhanga, conferido maior dinamismo e despertando melhor a
atencdo, mesmo com poucas mudancas técnicas.

Ainda em relacdo aos aspectos técnicos dos comerciais nota-se que nos cinco
comerciais os planos totalizam 96 em dois minutos e quarenta e cinco segundos de tempo
total dos comerciais, com uma média de 0,58 planos por segundo, ou seja, um pouco mais de

um plano a cada dois segundos, media aproximada demonstrada em cada comercial
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individualmente, ou seja, podemos dizer que hd um padrdo de gravacdo nos comerciais da
cerveja Polar.

Em geral os espacos sdo mostrados em planos mais fechados, apenas em duas vezes
que had um plano mais aberto para mostrar o local onde ocorre, ja que sai do habitual bar do
RS. Nestes dois casos € mostrada a cidade de S&o Paulo. Nestas cenas mostra-se uma cidade
grande, poluida, chuvosa e uma série de caracteristicas que ndo atraem o publico. Isto é
utilizado para diferenciar o lado bom de se estar em um bar no RS, ou em outras palavras no

préprio RS com uma cerveja Polar.

Plano Com_e rcial Come_ rcial | Comercial Comg rcial | Comercial Total
Cariocas Paulistas ET Trato € trato Trova

Grande Plano Geral 0 0 0 1 0 1
Plano Geral 1 1 1 0 0 3
Plano Conjunto 0 1 1 0 0 2
Plano Americano 1 2 2 1 0 6
Plano Médio 1 10 10 8 4 33
Plano Préximo 3 6 6 4 11 30
Close-up 1 0 0 1 0 2
Superclose 0 0 0 0 0 0
Plano Detalhe 1 0 0 0 0 1
Pack Shot 4 3 3 4 4 18
Total 12 23 23 19 19 96

Quadro 18: Comparacao entre os planos de cada comercial
Fonte: Proprio autor.

Em relagdo as mediagdes, afirma-se o meio televisivo como importante mediador da
tecnicidade. Esta mediacdo caracteriza-se pelas mensagens rapidas e de grande impacto. Ja o
uso de propagandas seqlienciais, dos garotos-propaganda e da repeticdo de certas expressoes e
do slogan, por exemplo, auxiliam na mediagdo da ritualidade que a cerveja Polar realiza ha
mais de seis anos. Além disso, ha um cuidado com o figurino (repetindo-se nos comerciais), a
cor do ambiente (amarelado), a utilizacdo dos planos etc. que auxiliam nas representacoes e
nas mediacOes analisadas.

A ambientagdo mais comum referia-se ao tipico bar brasileiro com mesas e cadeiras e
uma bancada junto a copa. Essa contextualizacdo situa melhor o publico-alvo principal de
cervejas no Brasil, os homens. A cerveja Polar acaba por delimitar este pablico para 0 homem
jovem gadcho. Assim, um ambiente com varias pessoas (jovens), sentadas, em pé, garcons,
freezers, prateleiras etc. Aqui a publicidade também utiliza a ambientacdo para divulgar sua

marca utilizando a frente dos freezers, os rotulos dos copos e das cervejas, 0 primeiro e ultimo
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plano do comercial etc. Estas estratégias auxiliam na lembranca da marca e do nome do
produto, assim como as cores que mais se destacam no comercial, em geral o amarelo.

Estas representacdes tornam o espaco mais real e mais proximo de identificacdo
daqueles que a assistem. Como o bar também é um local para conversar, encontrar 0s amigos
e ter bons momentos, além de beber ou comer algo, é uma construcdo de amizade. Assim,
todos aqueles que assistem 0s comerciais com este tema, reconhecem estes bons momentos de
amizade.

O ambiente festivo e descontraido, como o0s bares dos comerciais, acaba por
intensificar a mediacdo da ritualidade, aliando o habito de consumo com o local em que se
consome, auxiliando na lembranca da marca e do produto. Os comerciais demonstram
claramente a mediacdo da socialidade que acaba estimulando os jovens gauchos pelas
expressdes que utilizam. O uso do bar se deve, provavelmente, para incentivar o uso desta
bebida no local onde mais se consome. Esta estratégia aliada a outras pecas publicitarias de
pontos de venda como cartazes, mesas e cadeiras de patrocinio, acabam por estimular a
lembranca auxiliando e reforgando o consumo. Outro aspecto importante € que, quando 0s
garotos-propaganda estdo juntos, eles estdo na bancada do bar, porém, quando ha a presenga
de mais uma pessoa eles estdo sentados em uma mesa, 0 que demonstra a ritualidade do
consumo de cerveja nos bares.

Outro elemento recorrente da publicidade televisiva da cerveja Polar é o humor e a
ludicidade como estratégias de aproximacdo para com o publico que se destina, utilizando
elementos reconheciveis de desenhos animados e do imaginario popular.

A narrativa dos comerciais da cerveja Polar procuram demonstrar a qualidade da
cerveja e despertar o desejo do telespectador, como a grande maioria doas comerciais de
cerveja porém, eles devem propor uma identificagdo com o publico a que se destina e para
isso utilizam-se de diversas estratégias, que aqui trataremos como competéncias discursivas.
Ou seja, ndo bastam apenas estratégias para despertar o desejo, elas devem promover uma
identificacdo. Por exemplo, a cerveja aparece sempre gelada ou “suando” representada pelas
gotas que escorrem por fora da garrafa o que demonstra o produto gelado, pronto para beber.
Outra estratégia para despertar desejo é o liquido transbordando pela boca do copo: a espuma
branca, suave e derramando acabam por incitar a sede. A maioria dos comerciais de cerveja
utilizam-se estas estratégias, além de exaltar constantemente a qualidade da cerveja. Como
apresentado por Randazzo, os comerciais de cerveja devem se diferenciar dos demais

promovendo uma identificagdo particular.
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Como ja apresentado o ambiente geralmente caracterizado pelo bar com varias pessoas,
a velocidade répida dos planos que da um maior dinamismo para o comercial e 0 uso de
expressdes regionais, por exemplo, sdo estratégias que auxiliam ao publico jovem, masculino
e galcho a que se destinam, promovendo uma aproximacdo deste publico. Isto é, a cerveja
Polar possui uma maneira propria de falar aos gauchos.

Os comerciais procuram situacOes corriqueiras da vida de jovens como a saida até um
bar para conversar, flertar e tomar cerveja, porém sempre com o intuito de demonstrar a
regionalidade da cerveja e que ela é propriedade somente dos gatchos, o que vai ao encontro
de uma das caracteristicas desse povo, como demonstrado em toda a investigacdo, que € o
apego e a exaltacdo ao que € préprio desta terra.

Os comerciais, em sua maioria, demonstram o produto num jogo de realidade X ndo-
realidade, o que acaba auxiliando no humor do comercial. No comercial “carioca” através da
queda e do sumico do personagem que representa o Estado do Rio de Janeiro; no VT
“Paulistas” pelo sonhar acordado, em que os garotos-propaganda desistem de morar em outro
Estado por este ndo ter a cerveja Polar; e no audiovisual “ETs” pela presencga de seres de outro
planeta.

Para que o publico se identifique, outra competéncia discursiva bastante utilizada refe-
se aos personagens escolhidos. Saborit (2000) descreve que a maioria dos personagens dos
comerciais televisivos sdo masculinos, mesmo que falem de objetos para ambos 0s sexos. Na
maioria ndo sdo especialmente belos ou eréticos. O que se procura é potencializar
mecanismos de identificacdo e referéncia e, geralmente estes personagens estdo em uma
situacdo ligeiramente vantajosa na narrativa da publicidade em relagdo aos demais ou em
relagédo ao consumidor.

Os personagens principais dos comerciais da cerveja Polar, os garotos-propaganda,
afirma o exposto por Saborit. Eles ndo sdo especialmente bonitos ou chamam atencdo pelo
fisico, mas promovem uma grande empatia do publico jovem pelos gestos, pela maneira de
falar e agir e, principalmente por representarem o jovem gatcho. O perfil dos personagens
representam caracteristicas pré-determinadas por quem as planejou para conseguir um
identificacdo rapida com o publico, tanto que o primeiro comercial analisado ja teve borddes
imitados pelos jovens da capital.

Pelos comerciais possuirem, geralmente, 30 segundos de duracdo a gestualidade é
importante para que se compreenda a fala do personagem, o sentimento que ele demonstra.

Estes gestos sdo realizados principalmente com os bragos e as maos e pelas expressdes faciais,
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e os planos mais fechados tornam mais facil o entendimento da mensagem. Na gestualidade o
jogo de olhares e as méos, assim como as faces, auxiliam para entender o que é dito.

Ja os personagens femininos aparecem como protagonistas em um dos comerciais e
como figurante em outro, mas em ambos sdo motivos de desejo. A figura feminina nos
comerciais da cerveja Polar possui uma figurativizacdo diferente da grande maioria de
comerciais de cerveja no Brasil. A cerveja Polar ndo utiliza a mulher como estratégia para
chamar atencdo do publico, esta acaba por ser parte da narrativa para auxiliar no humor
pretendido ou para demonstrar a regionalidade, ou seja, a regionalidade da cerveja Polar esta
acima de tudo. Nos outros comerciais busca-se o atrativo pelo corpo, pela seducdo como
objeto de desejo.

Assim, os comerciais da cerveja Polar mostram-se como pecas de grande identificacdo
com o publico gaucho por diversas competéncias discursivas expostas acima, demonstrando
que a publicidade se planejada conforme a cultura e as caracteristicas do local onde atua
podem trazer bons resultados, o que justifica a investigacdo dos estudos culturais, da

publicidade televisiva como campo de estudo e da analise do discurso publicitario.



152

CONSIDERACOES FINAIS

Os resultados desta investigacdo demonstram a importancia da analise das
representacdes e da identidade contemporanea, sobretudo no campo da comunicacdo, visto
que hoje, com o advento de diversos suportes tecnologicos, o audiovisual estd intimamente
ligado a vida das pessoas. Além disso, para o campo da publicidade, € muito importante a
analise identitaria e as estratégias utilizadas pelos seus idealizadores e a utilizacdo de

elementos da cultura regional para conquistar seus objetivos de mercado.

O estudo de préticas de comunicagdo da televisdo é importante para que possamos
atentar as mudancas com a chegada da televisdo digital, principalmente em relagdo a
propaganda. Com a possivel chegada da tecnologia televisiva onde se pode escolher a
programacgao que se deseja assistir a qualquer hora, sem intervalos comerciais € com mais
possibilidades de interacdo, a publicidade devera planejar novas estratégias para chamar

atencdo deste novo receptor.

Assim, comerciais que promovam uma grande identificacdo com o publico serdo, cada
vez mais, essenciais para 0s anunciantes. Neste contexto, a televisdo local pode agir como um
beneficiador do processo, ja que concentram uma producdo local destinada para um puablico
mais especifico e, portanto, com caracteristicas que a propaganda pode representar mais

eficientemente.

Numa sociedade em que aumenta 0 acesso a informacdo dos individuos, cabe aos
profissionais da propaganda promoverem diversas opgdes para chegar a este publico e a
utilizacdo da identidade regional nas representagbes dos anunciantes aparece como uma

solucéo para algumas marcas.

Uma marca tem importantes papeis de representacdo e de identificagdo, promovendo
uma relacdo/associacdo através da transferéncia de sentidos positivos e negativos de uma
organizacdo/produto para o consumidor/cliente. Esta transferéncia é intensificada pelas
estratégias discursivas, onde a marca vai estar representada e, assim, pode ser identificada
como agente operante. Devido a tal importancia, as organizagdes realizam pesquisas e,
procuram demonstrar através de suas estratégias planejadas a identidade que pretendem que

seja reconhecida em meio a tantas outras.

O sujeito que a articula a publicidade televisiva é o mediador da necessidade de
mercado e busca a persuasdo com vista a um efeito de identificacdo e, para isso, recorre-se a

elementos consagrados de uma identidade cultural para as proposi¢des mais diversas. Tem,
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portanto, duas finalidades complementares, uma descritiva/informativa de valorizacdo do

produto para fazer-saber e uma finalidade persuasiva, de iniciativa de compra/uso.

A publicidade enquanto representacdo mididtica nasceu estrategicamente como
solucdo a necessidade de aprimoramento das transagdes comerciais, ndo apenas diminuindo a
resisténcia dos consumidores, mas também motivando e fazendo circular na sociedade o0s
desejos de consumo de diferentes grupos sociais. E conforme foram se aperfeicoando e
diferenciando as sociedades e seus valores, também a publicidade precisou se transformar —

aprimorando suas técnicas, assim como as demais industrias culturais o fizeram.

Para conseguir falar ao seu publico, o anunciante deve compreender o consumidor e 0
seu universo de identificacBes, fazendo com que o discurso publicitario chegue até ele de
maneira mais oportuna possivel. Todo discurso publicitario é necessariamente construido de
acordo com as intengdes mercadologicas planejadas pelo anunciante que, por sua vez, estdo
de acordo com as inten¢des de consumo — com 0s interesses sociais e simbolicos — de um
determinado grupo social, designado como o publico-alvo desse anunciante, com o qual ele se
identifica de alguma maneira. As intenc@es do discurso publicitario podem ser compreendidas

pelo publico visado, conforme a percepgao/interpretacdo desse grupo de pessoas.

Nesse jogo de identidades e estratégias de comunicagdo, onde as marcas andam e
procuram relacionar-se com seus publicos, a organizacdo que ndo possui uma marca que
represente o local onde atua, procura realizar outras estratégias comunicacionais na
embalagem, na publicidade ou em qualquer outra peca de comunicacgdo através de elementos
discursivos e argumentativos que sO se fala ao regional. Essas empresas engajam-se na
manutencao de uma identidade por meio de articulagdes sociais, onde suas implicacdes devem
atender a certos objetivos planejados de marketing e que é reforcado pelas analises

apresentadas por este estudo.

Quando estudamos as representacfes midiaticas, como 0s comerciais televisivos,
notamos que as industrias culturais utilizam-se, muitas vezes, de clichés para designar
trivialidades e lugares-comuns, estereotipando, muitas vezes estas imagens, fazendo perder
sua validez e a forca do inedito, mas adquirindo, pelo menos em parte, seus objetivos de
proximidade com este publico especifico, neste caso o gaucho. A validade dos estudos sobre
publicidade e regionalismo é de grande importancia, pois, estratégias bem empregadas,

fortalecem os produtos e a empresa, efetivando seus esfor¢os e mantendo a cultura regional.

Outra discussao que se levanta perante estas analises € a relacdo entre o global e o local.

Sociedades partilham bens, mensagens e ao mesmo tempo procuram manter as identidades
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atraves do que € produzido dentro de seus limites. Sabe-se que no mundo atual € impossivel
uma regido atuar como uma ilha, sem realizar tais trocas, logo é de grande importancia que a
manutencdo desta identidade seja realizada de maneira mais clara e correta possivel onde os

elementos ligados a cultura regional sirva para a construcdo de identidades sociais.

N&o basta a publicidade utilizar-se das técnicas de producdo mais adequadas, ela deve
compor suas préaticas através de uma identidade que seja percebida e aceita, para que, com sua
circulagdo, ela seja consumida. Ou seja, ndo basta escolher o personagem ideal, gravado em
um plano proximo para demonstrar seus gestos para que o dialogo seja entendido, se aquilo
que ¢ falado e visto no comercial televisivo ndo condiz com o contexto social e cultural do

receptor.

O anunciante da cerveja Polar é uma empresa global, mas a cerveja Polar € um produto
regional. Assim, suas estratégias ndo podem atuar globalmente, devem, em contra partida,
fazer parte da cultura local para promover a identificacdo planejada, contribuindo para o
consumo do produto. Ndo obstante, a agéncia também atua globalmente e para produzir as
pecas analisadas devem realizar uma série de estudos para compreender a histéria, a cultura e
as tradicdes destes consumidores. Mesmo com a maioria das empresas procurando estratégias
globais (ou nacionais) para diminuir os custos de producdo, os comerciais da cerveja Polar e
0s resultados obtidos com as vendas deste produto, demonstram que nem sempre pensar

globalmente é a melhor estratégia.

Pela andlise do corpus demonstrou-se que 0s comerciais da cerveja Polar possuem, por
um lado, um certo padrdo e seus idealizadores procuram seguir um conjunto de estratégias
que se repetem, a0 mesmo tempo em que, alguns VTs analisados se contradizem enquanto
discurso, ora ndo deixando a cerveja ser levada para outro Estado, ora sendo levada pelos
préprios garotos-propaganda. 1sso demonstra que o universo da publicidade € cambiavel e que
se utiliza de um jogo de efeitos de sentido e de significacOes para melhor demonstrar o seu

produto, alcangando seus objetivos de mercado.

Esta investigacdo sobre a identidade gaucha e as representacdes midiaticas da cerveja
Polar aparecem como uma importante analise do contexto social incluindo-se nos estudos
culturais. Esta ndo é uma pesquisa exaustiva nem conclusiva sobre estes campos de estudo,
outras investigacGes podem ser relacionadas e aprofundadas tanto em relacdo a cultura gadcha
como outras culturas regionais brasileiras ou de qualquer outro local podendo afirmar o

demonstrado ou chegar a outras conclusdes, assim como outras praticas comunicacionais de
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produtos regionais do RS podem verificar a pesquisa proposta, além de levantar outras

consideracfes que esta investigagdo ndo deu conta.

Acreditamos que a publicidade televisiva como campo de estudo apresenta um grande
territorio de investigacdo, pois os individuos ainda encontram-se permanentemente em
contato com eles e propor um apanhado tedrico-metodoldgico auxilia em sua compreensao.
Assim, além de ajudar na investigacao dos agentes que produzem as mensagens, conseguimos
grandes contribuicfes para a composi¢do da propria mensagem que visa atender um receptor

que muda constantemente.

Como demonstrado na analise dos comerciais da cerveja Polar, o discurso publicitario
audiovisual seleciona diversas estratégias em uma dindmica de som e imagem que conduzem
a narrativa e procuram despertar a atencdo de seu publico, promovendo emogdes e sensacdes
reconheciveis pelo publico. Ou seja, o discurso publicitario é selecionado de forma a buscar

uma referencialidade com o publico a que se destina.

Ja que a mensagem publicitaria caracteriza-se como um “entre” comunicantes € nela
que o discurso e todas as estratégias de persuasdo sdo encontrados, algumas realizadas de
maneira eficaz e apropriadas pelo consumidor, outras nem tanto. A publicidade audiovisual
ganha maior atengéo para seu discurso, pois, diferentemente de outros meios, ela utiliza som e

imagem o que intensifica o discurso verbal e ndo-verbal.

As competéncias discursivas apontadas no final do capitulo anterior atualizam o
gatcho de maneira jovem e dindmica reforcando a regionalidade deste povo, muitas vezes
esteriotipada por programas humoristico ou por outras representagdes publicitarias como
demonstrado na investigacdo. Assim como o Movimento Tradicionalista Galcho e as
correntes do Tradicionalismo e do Nativismo buscaram promover a cultura galcha nas
décadas de 70 e 80, a cerveja Polar procura reforcar o regionalismo através da publicidade e

apoiando-se nesta cultura.

A cerveja Polar aparece como um objeto importante para demonstrar uma nova
configuracdo dos comerciais dirigidos ao publico galcho diferenciando-se dos outros
comerciais pelas estratégias empregadas. Investigar e conhecer tais estratégias que promovem
a identificacdo do pablico auxiliam a compreender o discurso audiovisual para que se possa
realizar outros comerciais partindo do que ja se conhece e procurando novas maneiras de

fazer na publicidade.

O discurso publicitario é, portanto, um importante dispositivo de organizacdo de

estratégias que podem promover uma rapida identificacdo com seu publico. Estas estratégias
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aparecem nos diversos elementos de um comercial, com por exemplo, o ambiente, os
didlogos, as expressdes regionais, a escolha dos personagens e dos planos de gravacéo,
demonstrando-se como um complexo emaranhado a ser desvendado e que esta investigacao

tentou, pelo menos em parte, dar sua contribuicéo.
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ANEXO A: REPORTAGEM DA REVISTA VEJA DE 11/02/2009

Negocios

O MARKETING
DA BOMBACHA

Para uma empresa fazer sucesso no
Rio Grande do Sul, ela tem de ser gatcha
ou, pelo menos, parecer gaucha

orgulho que os gatichos tém de

sua terra e de suas tradicoes vai

muito além do aspecto folcl6ri-

co, como logo descobrem as
empresas estrangeiras e de outros esta-
dos que tentam conquistar 0 mercado
do Rio Grande do Sul: eles de fato dio
preferéncia a produtos autéctones. Essa
espécie de protecionismo comercial por
razdes culturais € uma peculiaridade
gaicha. Nas demais unidades do pafs, a
predilecdo por marcas locais € mais
presente nas classes D e E. No Rio
Grande do Sul. abrange também os
mais ricos. Um levantamento realizado
pela consultoria Nielsen mostra que os
segmentos A e B gaiichos consomem
31% dos bens ndo durdveis fabricados
na regido, quase o dobro da média na-
cional. “E o dnico lugar do Brasil em
que os mais bem aquinhoados sdo gran-
des consumidores de marcas regionais”.
diz Ana Carolina Franceschi, coordena-
dora da pesquisa. Para conviver com
essa singularidade, ¢ comum que as
empresas forasteiras abracem as tradi-
¢Oes locais. Para ganharem a confianga
da clientela, algumas chegam mesmo a
se passar por gatichas.

absorvida pelos consumi-
dores. Passada a fase de
adapta¢do. a marca Armo
pode, enfim, ser retirada
sem traumas. “As pesqui-
sas que encomendamos
indicavam que precisdva-
mos fazer uma conexdo
com o consumidor gaicho
€ que corrfamos o risco de

clientes se muddssemos o 3
nome imediatamente”, diz 2
Frederico Trajano, do Ma- £
gazine Luiza. A manobra £
deu 6timo resultado. Em 2
menos de cinco anos, 0
Rio Grande do Sul seZ
tornou o terceiro maior 3
mercado da rede de lojas
de eletrodomésticos. “O segredo foi
chegar devagarzinho, manter a humil-
dade e jamais comparar a marca nova
com a antiga”, diz o publicitdrio Antd-
nio D" Alessandro, que delineou a estra-
tégia do Magazine Luiza no estado.

A rede de supermercados america-
na Wal-Mart, que em apenas trés anos
se tornou lider do mercado gatcho, se-
guiu outro caminho. Em 2005, a Wal-

Mart comprou as marcas Nacional,
Big e Maxxi Atacado — e nem sequer
cogitou substituf-las pelo seu préprio
nome. “Nossa principal preocupacdo ¢
colocar as mercadorias do estado nas
prateleiras”™, afirma José Oswaldo Lei-
vas, que comanda as operacdes da rede
na Regido Sul. Segundo ele. ndo podem
faltar produtos como erva-mate de Tjuf
e doces de Pelotas. O Carrefour ndo

OMagazine Luizaado- " _
tou essa estratégia em
2004, ao comprar as 43
unidades das Lojas Amo,
entdo uma rede tradicional
do Rio Grande do Sul. No
principio, 0 nome da Amo
foi mantido. Depois, acres-

centou-se a nova marca Cinco grandes marcas o Ot Aot Ftcha e

a antiga, duplicidade que recomeram a esse artificio 3 rogionsls ¢ usa
permaneceu nos letreiros e Para conquistar o mercado 2 A ?m

antincios durante um ano, daquele estado s s R 5 Ligada ”m?-“’
alé que a mudanga fosse Fontes: Magazine Luiza, TIM, AmBev, Wol-Mart, Carrefour SRR Leada om vock

AH, EU SOU GAUCHO!

Ha duas maneiras

de atrair o consumidor do
Rio Grande do Sul: sendo CONCORRENTES
seu conterraneo ou se
passando por tal.

magazineluiza [ 7im ]

Lojas Colombo, Lojas Becker

Claro e Vivo
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GREMIC
&

wPOLA

mudou de nome, mas também recheou
suas gondolas com produtos locais. “E
0 lugar onde hd mais marcas regionais
em nossos estoques”, afirma Jairo Fa-
gundes, diretor regional da empresa.
No Rio Grande do Sul, o Carrefour
oferece mais de 4000 itens produzidos
{no estado. E uma enormidade. Para
| efeito de comparagdo, suas lojas pau-
| listas expoem apenas 2600 mercado-

TRICOL

A CEXVEJA &

A MODA DOS
PAMPAS, TCHE
Pedro Schwengber,
contratado pelo

rias de origem local. Para tentar estrei-
tar os lagos com a clientela, o Carre-
four patrocina uma curiosa Escola do
Chimarrdo, que funciona dentro de um
Onibus. De botas, bombachas e chapéu,
o especialista Pedro Schwengber roda
as sete lojas do Carrefour no estado
para dar aulas sobre a bebida. “Posso
ensinar as 36 maneiras de preparar o
legftimo chimarrdo”, diz.

TORCEPOR T

A CERVEJA SO0OA N
TERCEPER CBLIUN

o m——

A operadora de celulares TIM pro-
cura colar sua marca nas tradi¢cdes dos
pampas. Patrocina a Semana Farroupi-
lha e 0 Movimento Tradicionalista Gad-

Carrefour para cho, nos quais os trajes tipicos sdo in-
ensinar a preparar  dispensdveis. A antiga cervejaria An-
o chimarrdo, e as  tarctica (hoje AmBev) foi uma das pri-
versdes da cerveja  meiras a perceber essa caracterfstica do
Polar, mais mercado gatdcho. Comprou uma marca
amarguinha para  estadual, a Polar, em 1972, e ndo a ex-
lembrar a bebida  tinguiu. Comercializada apenas no esta-
tipica dos pampas  do, a Polar € a segunda cerveja mais

vendida entre os gaichos — perde ape-
nas para a Skol, também da AmBev.
Como o chimarrio. a Polar tem um sa-
bor mais amarguinho. Para reforgar ain-
da mais o elo com o consumidor, langou
no ano passado versoes em lata com os
simbolos de Grémio e Internacional,
cujas torcidas costumam entoar o grito
de guerra “Ah, eu sou gaidcho!™.
Ignorar esse aspecto do mercado
gadcho € quase um suicidio. Em 2004,
quando inauguraram as primeiras lojas
no Rio Grande do Sul. as Casas Bahia
utilizaram o mesmo modelo de marke-
ting com o qual conquistaram a clientela
do resto do Brasil. Chegaram a ter 27 lo-
Jjas. O chimarrdo entornou. Hoje, a rede

WAL*MART tem apenas seis pontos-de-venda no es-

AmBev tado. Em meados de 2008, o presidente
1972, com a Antarctica 2005 do grupo, Michael Klein, encomendou
uma pesquisa para descobrir as razoes

, Sol e Nova Schin Zaffari e Carrefour do insucesso e alternativas para dribld-

lo. Os consultores sugeriram mudangas

; na roupa do bonequinho do seu logotipo
ot -lm“.ﬂz Absorven supormercados | — a troca do chapéu de cangaceiro por

s W locals, como 0 Naclonal, i um de gaiicho e que ele envergasse tam-
BRSNS  nos quals vends produtos, | bém botas e bombachas. O conselho foi

~tipicos, como doces

" de Pelotas

ignorado. Talvez o melhor mesmo seja
trocar 0 nome para Casas Rio Grande. m

veja | 11 DE FEVEREIRO, 2009 | 101
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ANEXO B: CODIGO DO CONAR ESPECIFICO PARA CERVEJA E VINHOS

ANEXO "P": Cervejas e Vinhos

Considera-se bebida alcodlica, para os efeitos da ética publicitaria, aquela que como tal for
classificada perante as normas e regulamentos oficiais a que se subordina o seu licenciamento.
Este Codigo, no entanto, estabelece distingdo entre trés categorias de bebidas alcoolicas: as
normalmente consumidas durante as refeicdes, por isso ditas de mesa (as Cervejas e 0s
Vinhos, objetos do Anexo “P”); demais bebidas alcoolicas, sejam elas fermentadas,
destiladas, retificadas ou obtidas por mistura (normalmente servidas em doses, cuja
publicidade ¢ disciplinada pelo Anexo "A"); e a categoria dos “ices”, “coolers”, “alcool pop”,
“ready to drink”, “malternatives”, e produtos a eles assemelhados, em que a bebida alcodlica é
apresentada em mistura com agua, suco ou refrigerante, enquadrada em Anexo proprio (o
Anexo “T”), e no Anexo “A”, quando couber.

As normas éticas que se seguem complementam as recomendacfes gerais deste Codigo e,
obviamente, ndo excluem o atendimento as exigéncias contidas na legislacao especifica.

A publicidade submetida a este Anexo:

1. Regra geral: por tratar-se de bebida alcodlica — produto de consumo restrito e improprio
para determinados publicos e situacdes — devera ser estruturada de maneira socialmente
responsavel, sem se afastar da finalidade precipua de difundir marca e caracteristicas,
vedados, por texto ou imagem, direta ou indiretamente, inclusive slogan, o apelo imperativo
de consumo e a oferta exagerada de unidades do produto em qualquer pega de comunicacao.

2. Principio da protecdo a criangas e adolescentes: ndo terd criangas e adolescentes como
publico-alvo. Diante deste principio, 0os Anunciantes e suas Agéncias adotardo cuidados
especiais na elaboracdo de suas estratégias mercadoldgicas e na estruturacdo de suas
mensagens publicitarias. Assim:

a. criancas e adolescentes ndo figurardo, de qualquer forma, em anincios; qualquer pessoa
que neles apareca devera ser e parecer maior de 25 anos de idade;

b. as mensagens serdo exclusivamente destinadas a publico adulto, ndo sendo justificavel
qualquer transigéncia em relacdo a este principio. Assim, o conteudo dos anuncios deixara
claro tratar-se de produto de consumo impréprio para menores; ndo empregara linguagem,
expressdes, recursos graficos e audiovisuais reconhecidamente pertencentes ao universo
infanto-juvenil, tais como animais “humanizados”, bonecos ou animagdes que possam
despertar a curiosidade ou a atencdo de menores nem contribuir para que eles adotem valores
morais ou habitos incompativeis com a menoridade;

c. 0 planejamento de midia levara em consideracdo este principio, devendo, portanto, refletir
as restricdes e os cuidados técnica e eticamente adequados. Assim, 0 anuncio somente sera
inserido em programacao, publicacdo ou web-site dirigidos predominantemente a maiores de
idade. Diante de eventual dificuldade para afericdo do publico predominante, adotar-se-a
programacao que melhor atenda ao propdsito de proteger criancas e adolescentes;

d. os websites pertencentes a marcas de produtos que se enquadrem na categoria aqui tratada
deverdo conter dispositivo de acesso seletivo, de modo a evitar a navegagao por menores.
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3. Principio do consumo com responsabilidade social: a publicidade ndo devera induzir, de
qualquer forma, ao consumo exagerado ou irresponsavel. Assim, diante deste principio, nos
anuncios de bebidas alcodlicas:

a. eventuais apelos a sensualidade ndo constituirdo o principal conteddo da mensagem;
modelos publicitarios jamais serdo tratados como objeto sexual;

b. ndo conterdo cena, ilustracdo, audio ou video que apresente ou sugira a ingestdo do
produto;

c. ndo serdo utilizadas imagens, linguagem ou argumentos que sugiram ser o consumo do
produto sinal de maturidade ou que ele contribua para maior coragem pessoal, éxito
profissional ou social, ou que proporcione ao consumidor maior poder de seducéo ;

d. apoiados na imagem de pessoa famosa, adotar-se-d0 as mesmas condicionantes dispostas
no item 2, letras “a”, “b”, “c” ¢ “d” do Anexo “Q” — Testemunhais, Atestados e Endossos;

e. ndo serdo empregados argumentos ou apresentadas situacGes que tornem o consumo do
produto um desafio nem tampouco desvalorizem aqueles que ndo bebam; jamais se utilizara
imagem ou texto que menospreze a moderagdo no consumo;

f. ndo se admitira que sejam elas recomendadas em razdo do teor alcodlico ou de seus efeitos
sobre os sentidos;

g. referéncias especificas sobre a reducdo do teor alcodlico de um produto sdo aceitaveis,
desde que ndo haja implicagbes ou conclusdes sobre a seguranga ou quantidade que possa ser
consumida em razéo de tal reducéo;

h. ndo se associara positivamente o consumo do produto a conducéo de veiculos;

i. ndo se encorajara 0 consumo em situacdes improprias, ilegais, perigosas ou socialmente
condenaveis;

j. ndo se associard o consumo do produto ao desempenho de qualquer atividade profissional;
k.se associard 0 produto a situagdo que sugira agressividade, uso de armas e alteragdo de
equilibrio emocional e

I. ndo se utilizara uniforme de esporte olimpico como suporte a divulgacdo da marca.

4. Clausula de adverténcia: Todo andncio, qualquer que seja 0 meio empregado para sua
veiculagdo, contera “clausula de adverténcia” a ser adotada em resolucdo especifica do
Conselho Superior do CONAR, a qual refletird a responsabilidade social da publicidade e a
consideracdo de Anunciantes, Agéncias de Publicidade e Veiculos de Comunicacdo para com
0 publico em geral. Diante de tais compromissos e da necessidade de conferir-lhes plena
eficacia, a resolucdo levard em conta as peculiaridades de cada meio de comunicacdo e
indicara, quanto a cada um deles, dizeres, formato, tempo e espago de veiculagdo da clausula.
Integrada ao anuncio, a “clausula de adverténcia” ndo invadira o contetido editorial do
Veiculo; serd comunicada com correcdo, de maneira ostensiva e enunciada de forma legivel e
destacada. E mais:

a. em Réadio, devera ser inserida como encerramento da mensagem publicitaria;

b. em TV, inclusive por assinatura e em Cinema, devera ser inserida em audio e video como
encerramento da mensagem publicitaria. A mesma regra aplicar-se-4& as mensagens
publicitarias veiculadas em teatros, casas de espetaculo e congéneres;

c. em Jornais, Revistas e qualquer outro meio impresso; em painéis e cartazes e nas pecas
publicitarias pela internet, devera ser escrita na forma adotada em resolucao;

d. nos videos veiculados na internet e na telefonia, deverd observar as mesmas prescri¢cdes
adotadas para 0 meio TV;

e. nas embalagens e nos rétulos, devera reiterar que a venda e o consumo do produto sdo
indicados apenas para maiores de 18 anos.
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5. Midia exterior e congéneres: por alcancarem todas as faixas etarias, sem possibilidade
técnica de segmentacdo, as mensagens veiculadas em Midia Exterior e congéneres, sejam
"outdoors", “indoors” em locais de grande circulagdo, telas e painéis eletronicos, "back e front
lights", painéis em empenas de edificacbes, "busdoors”, envelopamentos de veiculos de
transporte coletivo, pegas publicitarias de qualquer natureza no interior de veiculos de
transporte, veiculos empregados na distribuicdo do produto; pecas de mobiliario urbano e
assemelhados etc., quaisquer que sejam 0s meios de comunicacdo e 0 suporte empregados,
limitar-se-do a exibicdo do produto, sua marca e/ou slogan, sem apelo de consumo, mantida a
necessidade de inclusdo da “clausula de adverténcia”.

6. Excecdes: estardo desobrigados da insercdo de “clausula de adverténcia” os formatos
abaixo especificados que ndo contiverem apelo de consumo do produto:

a. publicidade estatica em estadios, sambddromos, ginasios e outras arenas desportivas, desde
que apenas identifique o produto, sua marca ou slogan;

b. a simples expressdo da marca, seu slogan ou a exposi¢cdo do produto que se utiliza de
veiculos de competicdo como suporte;

C. as “chamadas” para programacgao patrocinada em radio e TV, inclusive por assinatura, bem
como as caracterizacOes de patrocinio desses programas;

d. os textos-foguete, vinhetas de passagem e assemelhados.

7. Comércio: sempre que mencionar produto cuja publicidade é regida por este Anexo, 0
anuncio assinado por atacadista, importador, distribuidor, estabelecimento varejista, bar,
restaurante e assemelhado estara sujeito as normas aqui previstas, especialmente as contidas
no item 4.

8. Salas de espetaculos: a veiculagdo em cinemas, teatros e salfes levard em consideracdo o
disposto no item 2, letra "c".

9. Cerveja sem alcool: a publicidade de "cerveja sem alcool" destacara, obrigatoriamente, tal
caracteristica e se submete, no que couber, as normas deste Anexo. Estara desobrigada da
"clausula de adverténcia”, desde que ndo remeta a marca, slogan ou frase promocional de
produto submetido ao presente Anexo ou aos Anexos “A” e “T”.

10. Ponto de venda: a publicidade em pontos-de-venda deverd ser direcionada a publico
adulto, contendo adverténcia de que a este é destinado o produto. As mensagens inseridas nos
equipamentos de servico, assim compreendidos as mesas, cadeiras, refrigeradores, luminosos
etc., ndo poderdo conter apelo de consumo e, por essa razdo, ficam dispensadas da “clausula
de adverténcia”.

11. Consumo responsavel: este CAdigo encoraja a realizacdo de campanhas publicitarias e
iniciativas destinadas a reforcar a moderacdo no consumo, a proibicdo da venda e da oferta de
bebidas alcodlicas para menores, e a dire¢do responsavel de veiculos.

12. Interpretacdo: em razdo da natureza do produto, o CONAR, os Anunciantes, as Agéncias
de Publicidade, as Produtoras de filmes publicitarios e os Veiculos de comunicacdo adotardo a
interpretacdo mais restritiva para as normas dispostas neste Anexo.

Aprovado pelo Conselho Superior do CONAR em 18/02/08
Resolugdo que disciplina a formatacao das “clausulas de adverténcia”.
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Conselho Superior do CONAR
RESOLUCAO N°02./08 REF. ANEXO “P”
Complementa o Anexo P - Cervejas e Vinhos, do Cdédigo Brasileiro de
Autorregulamentacéo Publicitaria, de 18/2/08.

O Conselho Superior do CONAR resolve:

1. A “clausula de adverténcia” prevista no item 5 do Anexo "A" conterd uma das seguintes
frases:

-"BEBA COM MODERACAO"

- “A VENDA E O CONSUMO DE BEBIDA ALCOOLICA SAO PROIBIDOS PARA
MENORES”

- “ESTE PRODUTO E DESTINADO A ADULTOS”

-"EVITE O CONSUMO EXCESSIVO DE ALCOOL"

- “NAO EXAGERE NO CONSUMO”

- “QUEM BEBE MENOS, SE DIVERTE MAIS”

- "SE FOR DIRIGIR NAO BEBA”

- “SERVIR BEBIDA ALCOOLICA A MENOR DE 18 E CRIME”

Obs.: As frases acima ndo excluem outras, que atendam a finalidade e sejam capazes de
refletir a responsabilidade social da publicidade

1.1. No meio Radio, serd veiculada durante fracdo de tempo suficiente para sua locucao
pausada e compreensivel.

1.2. Nos meios TV, inclusive por assinatura e Cinema, quaisquer que sejam 0S suportes
utilizados para o comercial, sera veiculada em &udio e video durante fracdo de tempo
correspondente a, pelo menos, um décimo da duracdo da mensagem publicitaria.

Utilizar-se-4 o seguinte formato: cartela unica, com fundo azul e letras brancas de forma a
permitir perfeita legibilidade e visibilidade, permanecendo imdvel no video ou na tela. A
cartela obedecerd ao gabarito RTV de filmagem, no tamanho padrdo de 36,5 cm X 27 cm
(trinta e seis e meio centimetros por vinte e sete centimetros); as letras serdo da familia
tipografica Univers, variagdo Médium, corpo 48, caixa alta. A locucdo constard apenas da
leitura da frase escolhida

Obs.: Outros formatos alternativos poderdo ser considerados desde que atendam a finalidade
de orientar o pablico e estejam em conformidade com o item 2 desta Resolugao.

1.3. No meio Jornal, sera inserida em retdngulo de fundo branco, emoldurada por filete
interno, em letras de cor preta, padrdo Univers 65 Bold, caixa alta, nas seguintes dimensdes:

Jornal Tamanho Padréo (*)

Anuncio “Clausula de adverténcia”
1 Pagina Corpo 36
1/2 Pagina Corpo 24

1/4 Pagina Corpo 12
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Jornal Tamanho Tabloide (*)

Anuncio “Clausula de adverténcia”
1 Pégina Corpo 24
1/2 Pagina Corpo 15
1/4 Pagina Corpo 12

Obs.: Outros formatos alternativos poderdo ser considerados desde que atendam a finalidade
de orientar o pablico e estejam em conformidade com o item 2 desta Resolucéo.

(*) Os tamanhos ndo especificados serdo proporcionalizados tomando-se por base a definicdo
para 1/4 de pagina.

1.4. No meio Revista sera inserida em retangulo de fundo branco, emoldurada por filete
interno, em letras de cor preta, padrédo Univers 65 Bold, caixa alta, nas seguintes dimensdes:

“Clausula de adverténcia” Anuncio (*)

Pagina Dupla/Pagina Simples Corpo 18
1/2 Pagina Corpo 12
1/4 Pagina Corpo 6

Obs.: Outros formatos alternativos poderdo ser considerados desde que atendam a finalidade
de orientar o publico e estejam em conformidade com o item 2 desta Resolucéo.

(*) Os tamanhos nédo especificados serdo proporcionalizados tomando-se por base a definicdo
para 1/4 de pagina.

1.5. Na midia exterior e congéneres, quaisquer que sejam 0s suportes utilizados para o
anuncio, serd incluida em retangulo de fundo branco, emoldurada por filete interno, em letras
de cor preta, padrdo Univers 65 Bold, caixa alta, nas seguintes dimensdes:

Anancio (*) “Clausula de adverténcia”
0a 250 cm2 Corpo 16
251 a 500 cm2 Corpo 20
501 a 1000 cm2 Corpo 24
1000 a 1500 cm2 Corpo 26
1501 a 2000 cm2 Corpo 30
2001 a 3000 cm2 Corpo 36
3001 a 4000 cm2 Corpo 40
4001 a 5000 cm2 Corpo 48

Obs.: Outros formatos alternativos poderdo ser considerados desde que atendam a finalidade
de orientar o publico e estejam em conformidade com o item 2 desta Resolugdo.

(*) Os tamanhos ndo especificados serdo proporcionalizados, tomando-se por base a defini¢do
para 500 cm2.

1.6. No meio Internet, integrard a mensagem publicitaria, qualquer que seja a forma adotada.
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1.7. Nos cartazes, poOsteres e painéis exibidos no ponto-de-venda, além da “clausula de
adverténcia” de moderacao mencionada no item 5 do Anexo "A", sera inscrita também de
forma legivel, em cores contrastantes com o fundo da mensagem, a seguinte frase: "VENDA
E CONSUMO PROIBIDOS PARA MENORES DE 18 ANOS".

Obs.: Determinacé@o contida no art. 81, n° Il do Estatuto da Crianca e do Adolescente, artigo
81, n°IlL

2. Na interpretagdo das recomendacgdes dispostas no Anexo “A” e nesta Resolugdo, seja para
efeito de criacdo, producdo e veiculacdo do anuncio, seja no julgamento de infracdo ética por
seu descumprimento, levar-se-a em conta:

a. 0 conteldo da mensagem;

b. 0 meio de comunicacdo empregado;

c. a intengdo de permitir a perfeita comunicagdo das “clausulas de adverténcia” e de facilitar
sua apreensao pelo publico.

3. Estao dispensadas da “clausula de adverténcia” a publicidade legal, as campanhas de cunho
institucional e os formatos expressamente especificados no item 7 do Anexo “A”.

* k% *

Esta resolucdo entra em vigor nesta data, exigindo-se seu cumprimento a partir do dia 10 de
abril de 2008.

CONAR. Codigo de Autorregulamentagdo Publicitaria. Disponivel em:
<http://www.conar.org.br>. Acesso em: 26 maio 2010.
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ANEXO C: CERVEJA POLAR VENEZUELANA

A producdo da “Cerveza Polar” comegou perto de 1940, por uma companhia
venezuelana. que também produz as cervejas Solera, Solera Light, Polar Light, Polar ICE and

Polar Zero. O nome provém do Urso Polar que € o simbolo da cerveja.

Ao lado a marca da Polar venezuelana. Eles utilizam-
se da idéia do Urso Polar para se referir ao nome da cerveja e

promover, assim, uma rapida associacdo de seu produto.

As campanhas parecem bastante com as demais marcas de
cerveja do Brasil que utilizam-se de mulheres bonitas com

biquini para promover seus produtos.

O slogan utilizado em uma destas campanhas ¢ “Si, hay
sabor” possibilitando uma dupla interpretacdo em relacdo a

cerveja e a mulher.
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ANEXO D: GUARANA JESUS

O guarana Jesus é um refrigerante cor de rosa com gosto especifico ndo encontrado
nos demais refrigerantes sabor guarana. Sua férmula foi criada em 1920 foi criada pelo
farmacéutico Jesus Norberto Gomes, que ironicamente era ateu, e que chegou a ser
excomungado por causa disso, na cidade de Sdo Luis no Maranhdo.

Em 1961 a fabrica, mas ndo a marca foi vendida para a entdo Cervejaria Antarctica
Paulista (assim como a cerveja Polar). Em 2001 a “The Coca-Cola Company”, compra os
direitos sobre a marca “Guarana Jesus”, comercializando a mesma somente no Maranhéo.

Em 2008, através de uma campanha, foi escolhida a nova identidade visual do
refrigerante ganhando, em 2010, o Prémio Internacional de Exceléncia em Design. Abaixo a

nova identidade visual do produto.

) .‘:t{aﬂ‘(du M
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ANEXO E: CAMPANHA “GRENAL” DA CERVEJA POLAR

Em 2008, a cerveja Polar langou uma campanha envolvendo os dois principais times

do Rio Grande do Sul. No novo comercial, os dois atores caracteristicos das campanhas da

marca aparecem cada um com a camiseta de cada clube. Além disso, a Polar estampou 0s

simbolos de Grémio e Internacional nas latas de cerveja (ver pagina acima). A promogao se

estendeu também a internet no site da empresa, que registrou 0 nimero de acessos de cada

time e deu para o time com mais acessos a quantida de 100 mil reais. Muitos jovens votaram e

utilizaram diversas redes sociais para mobilizar os amigos a votar.
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Por um descuido dos dois eles acabam esbarrando os copos de cerveja, como um

brinde e dizem que s6 a Polar é capaz de fazer dois rivais brindarem. A Polar ainda assina

como a cerveja oficial da dupla grenal.

O filme Brinde, de 307, traz a tona a velha rivalidade entre gremistas e colorados e
mostra um balcdo de bar, onde dois copos séo servidos com Polar. Préximo aos
copos estdo trés pessoas, uma garconete e a tradicional dupla de garotos da marca,
que observam atentamente 0os copos serem preenchidos. Um dos rapazes comenta:
“Tché, acho que ndo ta tdo igual assim, ndo”.... J4 o segundo contrapde: “Nao! Pra
mim, o copo dele é que tem mais”. A gargonete que observa a situagdo tira uma
régua do bolso e mede para confirmar que a cerveja Polar foi dividida igualmente.
“Viram? Ta igualzinho”, diz. A camera abre e entendemos a razdo da disputa, um
copo é para um torcedor do Grémio e o outro é para 0 do Internacional. Os dois,
ainda em ddvida, pegam seus copos de Polar ressabiados. A garconete olha a garrafa
de Polar e comenta “Ainda sobrou um pouquinho aqui”. Os rapazes comecam a
pedir que ela dé a cerveja restante e sem perceber, esticam os copos e brindam. Um
deles diz: “Isso ndo foi um brinde né?”. O outro diz que s6 mesmo com Polar para
ambos brindarem. O filme termina com a locu¢do “Polar. A melhor daqui”.
(CERVEJA POLAR, 2010).
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ANEXO F: COMERCIAL “COPA DO MUNDO” E CONAR
DECISOES E CASOS DO CONAR DE AGOSTO DE 2010

Confira 0 resumo dos acérddos julgados pelo Conselho de Etica do Conar, nas
reunides realizadas nos dias 19 e 27 de agosto. Participaram das reunides os conselheiros
Gilberto C. Leifert (presidente do Conselho de Etica), Alceu Gandini, Aloisio Lacerda
Medeiros, Ana Carolina Pescarmona, Andrea Mello, Arthur Amorim, Carlos Chiesa, Carlos
Eduardo Scappini, Cezar Massaioli, Cicero Azevedo Neto, Christina Gadret, Claudio Pereira,
Cristina de Bonis, Eduardo Martins, Ercy Pereira Torma, Fabiola Menezes, Fernando Soares
de Camargo, Flavio Vormittag, Geraldo Alonso Filho, Gilberto Xand6 Baptista, Gilson
Storck, Gustavo Leme, Hiran Castello Branco, luri Leite, Jodo Roberto Vieira da Costa, José
Francisco Queiroz, Julio Abramczyk, Leandro Conti, Leonardo Machado, Luis Carlos
Galvao, Luiz Fernando Constantino, Luiz Roberto (Bob) Valente Filho, Luiz Eduardo Osorio,
Manoel Zanzoti, Marcello Artacho, Maria Eliete Moraes, Mariangela Toaldo, Marisa
D’ Alessandri, Monica Portela, Olavo Ferreira, Paulo Fernandes Neto, Paulo Tonet Camargo,
Pedro Renato Eckersdorff, Percival Caropreso Jr., Priscila Cunha Cruz, Queiroz Filho, Rafael
Davini Neto, Raul Correa, Renata Garrido, Renato Tourinho, Ricardo Difini Leite, Ricardo
Ramos, Roberto Hilton, Roberto Philomena, Rodolfo Machado Moura, Rogério Gabriel
Comprido, Rogério Marques, Rodrigo Lacerda, Rubens da Costa Santos, Ruy Mendonga,
Samir Salimen, Samira Youssef Campedelli, Selma Souto, S6nia Maria de Paula, Stalimir
Vieira, Tania Pavlovsky e Walter Santos.

RESPONSABILIDADE SOCIAL
“Cerveja Polar — Copa do Mundo”

Representacdo n° 185/10

Autor: Conar, a partir de queixa de consumidor

Anunciantes e agéncia: AmBev e Companhia Brasileira de Bebidas e AlmapBBDO
Relator: Conselheiro Roberto Philomena (voto vencedor) - Quinta Camara
Deciséo: Alteracéo

Fundamento: Artigos 1°, 3°, 19, 20, 22 e 50, letra “b” do Cédigo

Trés consumidores do Rio Grande do Sul e S&o Paulo reclamaram ao Conar do
anuncio veiculado em TV e internet para promover a cerveja Polar, no periodo de realizacéo
da Copa do Mundo. Criado pela AlmapBBDO e veiculado sob a responsabilidade da AmBev
e da CBB — Companhia Brasileira de Bebidas, a mensagem foi considerada preconceituosa e
de cunho discriminatério pelos consumidores queixosos. Entendeu-se, também, que a
linguagem utilizada na frase “pega meu espeto e diz I love you” ndo condiz com os padrdes
de decéncia que se pretende preservar.

A defesa esclarece que a frase em questdo ndo faz parte do comercial de TV, esta
presente apenas na versdao veiculada na internet. Com relacdo a brincadeira feita no filme
contra os paulistas por parte dos galchos — eles ndo aceitaram provar a cerveja da regiao e
também nao foram apresentados as garotas —, argumenta-se que se trata de um comentario
bem-humorado e descontraido. Os conselheiros reunidos na Quinta Camara acordaram, por
maioria, em recomendar a alteracdo do comercial veiculado em internet, com a excluséo da
frase denunciada.

Disponivel em: http://www.conar.org.br/ntml/decisoes_e_casos/2010_agosto.html. Acesso
em: 22 set. 2010.
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APENDICES
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APENDICE A: ASPECTOS TECNICOS DA PUBLICIDADE TELEVISIVA

Para a realizacdo de audiovisuais sd0 necessarios equipamentos que gravem imagens
em determinada velocidade para que, quando projetadas, criam a impressdao de movimento,
gravando juntamente o audio ambiente. Esta sensacdo de movimento é devido a uma
particulariedade do olho humano chamada visdo persistente, que permite que uma imagem
iluminado por luz brilhante fica em nossa retina por décimos de segundo, logo ela ndo
desaparece até o proximo fotograma, criando a sensacdo de movimento.

Os audiovisuais possuem uma vasta terminologia especifica (como uma linguagem),
mas ndo é objetivo deste estudo esgotar tal assunto, apenas, tentar simplifica-la para uma

analise mais objetiva auxiliando na compreensao dos aspectos técnicos da matriz de analise.

Entendemos por linguagem cinematogréfica os termos técnicos usados pelos que
trabalham em cinema e TV, de forma que possam obter uma uniformidade de
comunicacdo [e complementa que] algumas vezes, um determinado nome para um
plano pode ter um outro nome em paises e lugares diferentes (RODRIGUES, 2007,
p.25) [interpolagdo nossal.

Os aspectos técnicos da producdo audiovisual sdo, praticamente, os mesmos utilizados
na televisdo e no cinema, mas ndo queremos resgatar as técnicas da analise filmica. Mesmo
apoiando-se, muitas vezes, na teoria cinematografica, até por falta de descricdo técnica
especifica para a televisdo, nosso objetivo € apenas demonstrar de maneira concisa 0S
aspectos principais. Existem muitas outras diferencas que ndo descreveremos, concentrando-
se na anélise de televisao.

A linguagem da propaganda televisiva possui duas esferas: a falada e a imagética.
Mas, ambas procuram dar sentidos para que os elementos apresentados sejam identificados
pelos receptores, complementando-se. “De fato, o emitente seleciona alguns canais, enquanto
0 receptor traduz o todo com uma sensibilidade que varia com base nas caracteristicas
préprias de cada estrato da populacdo, que, em grande parte, estd ligada a maior ou menor
posse dos novos alfabetos visuais.” (CANEVACCI, 1990, p.82).

A mensagem, enquanto pratica publicitaria, possui uma intencéo, ela

procura seduzir o publico, influenciando os seus habitos de compra e consumo. A
mensagem, contudo, ndo se limita a ser normativa, indicando o que o consumidor
deve usar ou comprar. Ela concilia realidade e sonho, destacando o objeto como
icone (que tem sua propria linguagem, como vimos anteriormente). O grande
volume de mensagens publicitérias que circulam pela sociedade de consumo cria um
ambiente cultural proprio ao modo de expressdo usado pela publicidade, o qual

acaba por criar uma identificagdo como linguagem (ALVES; FONTOURA,;
ANTONIUTTI 2008, p.143).
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Para a producao de um produto audiovisual é necessario planejar e detalhar a idéia em
um roteiro, que € a histéria que sera contada e serve para que os profissionais envolvidos na
producdo possam se guiar. Neste roteiro estara todos os elementos que constituirdo o audio
(diadlogos, narragdes trilhas etc.) e o video (planos, cenarios, movimento, personagens etc.).
Existem diversos tipos de roteiros: o roteiro artistico, o roteiro técnico, mas aqui vamos nos
deter ao Storyboard e ao Shootingboard.

Storyboard ¢, na descri¢do de Rodrigues (2007, p.71) “uma série de desenhos usados
como representacdo grafica do roteiro de trabalho que mostram o0s planos principais, 0
enquadramento, os angulos de camera, o campo de visdo € 0 movimento dos atores em cena”
e complementa que “os objetos basicos de cena, didlogos, efeitos, etc. aparecem descritos
abaixo dos desenhos.” A grande contribuic¢do desta técnica ¢ que auxilia o diretor e os demais
profissionais de producdo a visualizar como serdo as cenas. Shootingbord, por sua vez, € a
técnica parecida com o Storyboard, porém, ao invés de desenho é composto por fotografias.
Em nosso caso, como os audiovisuais ja foram produzidos, capturaremos apenas os frames*
mais significativos, como demonstraremos no proximo capitulo, prosseguindo a técnica de
Shootingboard. A Figura 09 demonstra a diferenca, de uma mesma cena, entre Storyboard e

Shootingboard.

Figura 09: Exemplo de Storyboard e de Shootingboard
Fonte: USHIRO, 2010.

* Frame é a divisdo do segundo em video, que determina a velocidade de reproducéo. No cinema sdo 24 por
segundo e na TV 30 por segundo, geralmente. Também chamado de quadro por segundo (gps).
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As etapas de gravagao sdo divididas em trés: Pré-producéo, Producédo e Pos-Producéo.
A pré-producdo consiste em todos os esforgos a partir da aprovagdo do roteiro. “A principal
atividade dessa etapa € a reunido de pré-producdo, que envolve os profissionais da equipe de
producdo. Nela, serdo discutidas os detalhes do filme/video e o diretor opinara sobre o
roteiro.” (ALVES; FONTOURA; ANTONIUTTI 2008, p.184). Ja na produgdo, também ¢
realizado uma reunido, porém somente com o diretor de cena, diretor de fotografia e diretor de
producgdo onde ¢ apresentado o roteiro. “A partir desse momento, cada um assume as suas
responsabilidades e é dado inicio a realizacdo do filme/video propriamente dito. A filmagem
ou gravacao ¢ feita nessa fase.” (ALVES; FONTOURA; ANTONIUTTI 2008, p.185). Por
fim, a pds-producdo é o momento em que o diretor e sua equipe devolvem os materiais,
conferem contratos. “Com o material bruto em maos, o diretor, juntamente com o
editor/finalizador, comegara a montar o filme/video, o que consiste em escolher as cenas,
organizar a sequéncia, trabalhar os efeitos, até o material ficar do jeito que ele imaginou
quando leu o roteiro”. (ALVES; FONTOURA; ANTONIUTTI 2008, p.185). Todas estas
etapas utilizam-se da linguagem publicitaria e, se mesmos termos tiverem percepgdes
diferentes para cada individuo, elas ndo serdo executadas perfeitamente. Assim,
descreveremos os principais planos, movimentos de cdmera etc. para que utilizemos a mesma
idéia para cada um.

A grande dificuldade, e a grande beleza tambem, segundo Cage e Meyer (1991, p.76),
¢ que “ndo existem regras fixas sobre os melhores angulos para cobrir uma determinada acao.
Mas, ao escolher um angulo e fazer a tomada, o Diretor precisa objetivar o total envolvimento
doe espectador com a agédo filmada, evitando as tomadas que possam distrair ou confundir o
espectador”. Através do conhecimento das técnicas, podemos determinar certos sentidos
pretendidos. O tamanho da imagem, por exemplo, é determinado pela distancia entre a camera
e o objeto, e também pelo tipo de lente utilizada na filmagem. “E importante lembrar também
que tanto o objeto que estd sendo filmado como a cAmera poderdo estar em pleno movimento
durante uma tomada. E por isso, uma cena pode ser composta por apenas um ou varios dos
planos que analisaremos agora, tomando a figura humana como referéncia basica”. (CAGE,
MEYER; 1991, p.77).

Assim, a menor parte da analise audiovisual € o plano. Este segundo Rodrigues (2007,
p.26) “¢ uma imagem entre dois cortes, ou seja, o tempo de duracdo entre ligar e desligar a
camera a cada vez”. Ou seja, ¢ a menor unidade narrativa de um roteiro. Segundo o mesmo
autor “cena ¢ o conjunto de planos” que possuem mesma espacialidade e temporalidade.

Seguindo, o autor fala que seqiiéncia “¢ o conjunto de cenas. Uma seqiiéncia tem inicio, meio
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e fim.” Ele mesmo compara plano, cena e seqiiéncia com um livro onde se pode dizer que: “a)
um plano é uma palavra; b) um conjunto de planos (cena) € uma frase; ¢) um conjunto de
cenas (seqiiéncia) ¢ um capitulo”.

O plano também indica enquadramento, ou seja, o recorte feito pelo produtor do
registro visual para comunicar sua mensagem, ou em outras palavras indica quanto a imagem
mostra da cena representada. “ ‘Todo enquadramento estabelece uma relacao entre um olho
ficticio e um conjunto organizado de objetos no cenario. [...] A questdo do enquadramento

também tem a ver com a composi¢ao’ . (AUMONT 1993, p.154).

O recorte da imagem, a definigdo do plano de enquadramento pelo fotdgrafo ou
cinegrafista pode ser feita de duas formas: utilizando o sistema Otico do
equipamento (por meio de lentes capazes de ampliar ou reduzir o angulo e a
‘distancia’ de registro da imagem) ou pelo profissional da imagem em relacéo ao
objeto do registro (aproximagdo ou afastamento). No primeiro caso é comum que
haja distor¢des Gticas na imagem final (COUTINHO, 2009, p.337).

Para descrever os planos utilizamos as concepcbes de Rodrigues e, Cage e Meyer.
Dentro de Planos, podemos subclassificar em: Planos estaticos e Planos em Movimento. Dos
estaticos, 0s mais conhecidos sdo:

a) Grande Plano Geral: Também conhecido como Extreme Long Shot ou Grande

Plano, ele mostra uma area grande para ser filmada a longa distancia. Ndo é muito

utilizada em comerciais publicitarios, pois € pobre em detalhes, sendo utilizada para

passagem de tempo, ou contextualizar uma cena;

b) Plano Geral (1): Ou Long Shot, é uma area mais especifica, pode ser uma casa, um

quarto ou o espaco onde acontecerd a cena. Este plano € bastante utilizado para

mostrar de onde vem e para onde vai 0 personagem em uma cena. E mais utilizado que

0 anterior, pois 0s elementos de cenario podem ser identificados;

c) Plano de conjunto (2): Chamado de plano inteiro ou plano corpo, permite maior

clareza que o anterior, ja que mostra 0 personagem em evidéncia e na sua totalidade

(corpo inteiro), apresentando suas caracteristicas com mais detalhes. E descritivo e

situacional,

d) Plano Americano (3): Também conhecido como 3/4 é o plano originado nos

filmes westerns nas décadas de 30 e 40 nos EUA. Este plano “corta” o personagem na

altura dos joelhos. Bastante utilizado para dialogos entre personagens. Consegue 0

efeito do telespectador estar no meio da cena, gerando maior integracdo narrativa e

dispensa cenarios elaborados;
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e) Plano Médio (4): O personagem é enquadrado da cintura para cima. E bastante
usado para demonstrar a gesticulacdo do personagem;

f) Plano Préximo (5): Também chamado de primeiro plano, o personagem é
enquadrado do peito para cima. Demonstra muito bem as caracteristicas e atitudes dos
personagens. Produz efeitos de sentido de intimidade, aproximacéo, permitindo uma
certa interacdo entre personagem e publico, causando expectativa no telespectador.
“Na comunicagao visual, a inven¢do do primeiro plano teve uma fun¢do fundamental,
que influencia, até agora, os modelos — frequientemente implicitos — da percepcao do
espectador, 0s quais, por sua vez, mudam no espago e no tempo.” (CANEVACCI,
1990, p.59);

g) Close-up (6): Ou primeirissimo plano, mostra o rosto inteiro do personagem. E um
dos recursos mais utilizados pelo cinema e pela publicidade. Mesmo o cenério sendo
praticamente ignorado, ele dramatiza claramente uma cena e é possivel notar as
expressoes dos personagens. Este plano mostra a “intimidade” do personagem,
demonstrando seus gestos, suas reagdes, expressdes faciais;

h) Superclose: Enquadra do queixo até o limite da cabeca do personagem;

i) Plano Detalhe: Também chamado de cut up, sdo detalhes do personagem como a
boca, a orelha, a mio. E bastante utilizado na publicidade para mostrar objetos e
chamar atencdo para um pormenor, e assim promover uma significagdo, criando efeito
de sentido de aproximacdo, importancia e subjetividade.;

j) Pack Shot: Expressao inglesa para retratar o close que é feito no produto ou na

marca. Geralmente é realizado no final juntamente com o slogan.

A escolha por determinado plano em detrimento a outro, é pelo efeito de sentido que a

imagem representa, mas esta légica nem sempre € precisa, pois 0 receptor pode entendé-la

adversamente. Esta nomenclatura pode ser encontrada de diferentes formas, por isso a

necessidade de se explicar nessa pesquisa 0s conceitos que utilizamos para que a andlise da

matriz possa ser perfeitamente compreendida. Existem ainda outros planos, como o plano

master, plano de situacdo, além de todos os chamados planos neutros como plano frontal, cut

in, cut away etc., mas como estes sao utilizados principalmente em cinema e, muitos deles séo

a composic¢do de outros planos ja apresentados, ndo os especificaremos aqui.

Podemos ver a diferenca entre eles, na Figura 10.
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Figura 10: Planos Basicos
Fonte: CAGE, MEYER, 1991, p.77 (adaptado).

Nota-se que na Figura 10 estdo as palavras abrir e fechar. Na linguagem audiovisual
passar de um plano menor para um maior se esta “abrindo o plano”, ou seja, aumentando a
area visual. Quando se passa de um plano maior para um menor se estd “fechando a cena”.
Outra terminologia que aparece € contra-plano. Para explicar estes termos devemos lembrar
de uma conversa entre duas pessoas, uma de frente para outra. Assim, o plano de um deles
sera o contra-plano do outro.

Podemos dividir os movimentos de camera em dois movimentos distintos: 0s que
envolvem o préprio movimento da cdmera em relacdo ao objeto (ou seja, um movimento
sobre seu eixo), e aqueles que movimentam toda a cdmera e ndo apenas 0 seu eixo. Daqueles
que envolvem o préprio movimento da cAmera, podemos destacar:

a) Zoom in: Traz a imagem para perto do telespectador. Pode indicar também comeco;

b) Zom out: Leva a imagem para longe do telespectador. Se este movimento for

rapido promove um choque, uma atencdo despertada. Se for lento, demonstra

tranqlilidade ou até uma situacdo de angustia. Pode indicar também final;

¢) Panoramica: E o movimento da camera sobre o seu proprio eixo, geralmente da

esquerda para a direita;

d) Tilt: E o mesmo movimento anterior, porém geralmente de cima para baixo e por

isso pode ser chamado de panoramica vertical,

e) Desfocar: E um movimento interno das lentes da cAmera que embaca ou deixa

nitida a imagem que o telespectador esta vendo. Pode passar a idéia que o personagem
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esta desmaiando, perdendo a visdo ou simplesmente para dar mais ou menos interesse

para algo na cena.

Daqueles movimentos que utilizam toda a cAmera, destacamos:

a) Steadycam: E um equipamento colocado na camera que permite seu uso em
deslocamento com uma imagem estavel (ndo tremida);

b) Travelling: E a camera deslocando-se sobre uma plataforma lateralmente em
relacdo ao objeto, mas este movimento aceita também curvas. e travelling shot;

¢) Dolly: E a camera deslocando sobre um carrinho (dolly) aproximando-se ou
afastando-se frontalmente do objeto (ou do personagem). A diferenca entre a dolly e 0
zoom, € que este ultimo traz ou afasta o objeto no espaco de gravacdo em relagédo a
camera, enquanto o carrinho desloca-se no espago cénico (através de trilhos) em
direcdo ao objeto filmado ou se afastanto dele. Ja o dolly shot é a aproximagdo ou
afastamento do objeto (ou personagem) ao mesmo tempo em que ele se desloca);

d) Grua: Equipamento parecido com o carrinho, que possui um braco longo com
contrapeso na extremidade, atingindo grandes alturas (por isso € conhecido, também,
como girafa);

e) Camera na méo: E a cAmera no ombro do cinegrafista que se movimenta com ela.
Por ndo utilizar um steadycam, esse movimento tem o efeito de ser uma pessoa
caminhando. Quando é inserido como mais um personagem é chamada de ponto de

vista e quando apenas acompanha a cena, sem ser um personagem, de subjetiva.

O movimento da cdmera pode dar o ritmo em que ocorre a cena. Se estiver com
grande movimento significa agitacdo, perigo, acdo, mas se estiver com pouco movimento 0s
sentidos sdo contrarios.

O angulo de visdo ¢ determinado pelo tipo de objetiva (lentes). “Uma imagem pode
ser captada com trés tipos de lentes: as normais, que com variacdo entre 46° e 52° buscam um
angulo de visdo proximo ao olho humano; as teleobjetivas, conjuntos 6ticos que ao ‘fechar’ o
angulo de visdo aproximam a cena e reduzem a profundidade.” (COUTINHO, 2009, p.338) ¢
as grandes-angulares que “abrem” o angulo de visdo. Desses destacamos:

a) Angulo Plano: E o angulo normal, ou seja, a camera é colocada

perpendicularmente ao ch&o;

b) Angulo baixo: Ou Camera baixa, também é conhecido como contraplongée, é a

angulacdo da camera de baixo para cima. O personagem representa superioridade,
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dominacédo. Serve também para eliminar cenério, j& que enquadra o céu. Além disso,
deixa a cena mais rapida;

¢) Angulo alto: Ou camera alta, também é conhecido como plongée, é a angulacio da
camera de cima para baixo. Cria efeito de liberdade. Geralmente reduz o tamanho dos
personagens, provocando um efeito de fragilidade e de opressdo, mas é ideal para
revelar grandes paisagens. Deixa a cena mais lenta;

d) Inclinada: E a camera inclinada para a esquerda ou para a direita.

Como o audiovisual depende da cdmera, da montagem e dos diversos aparatos de
iluminacdo e gravacédo, a tecnologia acaba por influenciar na captacdo e na criacdo das
imagens. O conhecimento das possibilidades tecnologicas auxiliam a compor a mensagem
publicitaria para produzir os efeitos de sentido que se pretende. Assim, guanto maior 0
conhecimento das técnicas, menor o numero de maneiras que esta imagem pode ser
interpretada.

Para a passagem de um plano a outro ou de uma cena a outra, existem diversos efeitos
que podem ser utilizados. Estes efeitos sdo chamados de transi¢do e os mais utilizados séo:

a) Corte: Ou corte seco € a passagem direta de uma cena para outra, assim que acaba

uma cena a outra comega;

b) Dissolve: Uma cena se dissolve em outra a medida em que pontos da tela vdo se

transformando na préxima cena;

c) Fade: O fade in é quando surge a cena de uma tela escura e o fade out é quando a

cena vai desaparecendo até ficar uma imagem escura. Podem indicar inicio e final,

respectivamente. Existem também os fades para telas brancas, mas ndo sdo tdo
utilizados;

d) Freeze: E o congelamento de uma cena. Utilizado para dar atencio a um fato que

deve ser congelado para ser compreendido ou visualizado com mais atencdo. Bastante

utilizados para o pack shot de comerciais;

e) Fusdo: E a passagem de uma cena para outra pela interpolacio de uma pela outra.

Pode ser feita de maneira rapida ou lenta. Se for lenta, transmite tranquilidade, leveza,

passagem de tempo;

f) Wipe: S8o as diversas formas geométricas (losangulos, quadrados, triangulos etc.)

que retiram uma cena e colocam a préxima no local. Geralmente passam um sentido

de brincadeira;
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g) Motion: Os efeitos de motion sdo realizados durante a cena. No quick motion, a
cena é acelerada, no slow motion a cena passa mais lentamente que o normal, no stop

motion a cena vai parando a cada frame, como se tivesse com problema na fita.

Aqui colocamos apenas alguns efeitos, pois estes podem ser 0os mais diversos e ndo
teria como lista-los aqui. Assim, podemos demonstrar 0s principais elementos que constituem

uma imagem audiovisual pela diagrama da figura 11.

Plano Geral, Plano Detalhe, Primeiro

Estaticos — > pjano etc.

Planos Camera em Travelling,
Movimento Dolly, etc.

Em Moviment

EgEM ENTOS Camera Zoom, Pan,
BASICOS Fixa ’ Tilt, etc.
DO VIDEO

Inferior,

Angulo ———» .
superior, etc.

Efeitos

Figura 11: Elementos Bésicos do Video
Fonte: prdprio autor

Em relacdo a analise sonora, é importante conhecermos, também, os elementos que
constituem o audio. A trilha sonora € o suporte musical que acompanha, complementa ou
descreve a midia. “Ela complementa e reforca a emogdo que se pretende passar em uma
cena.” Assim, “sons graves e longos produzidos por cellos, por exemplo, podem criar o efeito
de tensdo necessario a determinada cena.”. (ALVES; FONTOURA; ANTONIUTTI 2008,

p.218). Da trilha faz parte qualquer tipo de musica ou instrumentalizacao.
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Em relacédo a fala, podemos dividir em dialogos e narragfes. Os dialogos sdo falas que
acontecem exatamente no tempo em que é mostrado o video, enquanto narragcdo é uma fala
atemporal. Utiliza-se a narracdo em off quando esta ndo esta vinculada a nenhum personagem.
Por fim, assim como os efeitos visuais existem os efeitos sonoros que podem ser 0s mais
variados possiveis, utilizados, geralmente, para auxiliar na compreensdo da imagem. O

diagrama da figura 12 demonstra os elementos basicos do audio.

Narracgao
Dialogo
ELEMENTOS
BASICOS DO
AUDIO Trilha
Efeitos

Figura 12: Elementos Basicos do Audio
Fonte: proprio autor
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APENDICE B: GLOSSARIO DE EXPRESSOES
COMERCIAL: TROVADOR
O quadro 19 mostra que séo utilizadas diversas expressdes gauchas, sendo a que mais

se destaca é “Capaz” ja que os dois personagens que escutam a estoria instigam a todo o

momento a veracidade dela.

Expressdes Gauchas Aparicdes Expressdes Exteriores Aparicdes

Guria 1

Capaz

Querida

Tche N0 ha. 0

Te larguei

Magrédo

Baita

N I I I IR

Trovador

Quadro 19: Sonoridade do comercial “Trovador”
Fonte: Proprio autor.

O significado das expressdes galchas que aparecem sao:

a) Querida: “Uma pessoa pode ser querida, ndo por alguém, nem no sentido de
amada, mas apenas no sentido de gentil, bem educada, meiga.” (FISCHER, 2007,
p.222).

b) Te larguei, magréao: Significa ‘Desisti da tua companhia, cara.’, ‘Desisti de te dar
chances”, algo assim”. (FISCHER, 2007, p.252).

c) Trovar: “O mesmo que conversar; especialmente conversar fiado.” Pode ser usado
também para reprimir o interlocutor mentiroso. (FISCHER, 2007, p.264).

d) Baita: “Grande, avantajado”. (FISCHER, 2007, p.44).

COMERCIAL: CARIOCA

O quadro abaixo demonstra as expressdes recorrentes neste comercial.
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Expressdes Gauchas Aparicoes Expressdes Exteriores Aparicoes

Bah ou Ba 1 Mano 1

Tri 2 Papa fina 1

Ceva 2 Moro 1

Viajou 1 Manero 1
Magro ou magrao 1
Falar grosso 1
Criatura 1

Quadro 20: Sonoridade do comercial “Cariocas”
Fonte: Proprio autor.

As expressdes galchas estdo em maior quantidade que as expressdes cariocas e 0S

seus significados sdo:

a) Bah: Fischer (2007, p.42) escreve Ba, mas justifica “muitas vezes escrito ‘Bah’,
significa tanto aprovacdo como desaprovacdo; ja se disse que é uma reducdo de
‘barbaridade’, palavra com a qual o resto do Brasil nos identifica, em varios sentidos.”
Depois afirma que é bastante utilizado como fala de aprovacdo enfatica (como neste
VT), mas este termo possui diversas variacdes que pode ser espanto (Bah) ou muito
espanto (Baaah), ou outros sentimentos. No final ele coloca que “a expressao ‘Ba,
tché’ equivale nos termos paulistanos, ao ‘Orra, meu’ .

b) Tri: “Em geral quer dizer ‘muito’.” (FISCHER, 2007, p.261). Sua origem ¢
desconhecida, existem diversas teorias. Diversos estados utilizam uma expressao para
muito, na Bahia ¢ “porreta” e no Ceara ¢ “da moléstia”.

c) Ceva: “Cerveja, qualquer uma. Mais raramente, ‘cerva’. A razdo ¢ a mesma que faz
a gente dizer ‘refri’ para refrigerante, ‘profe’ para professor, ‘chima’ para chimarrdo.”
(FISCHER, 2007, p.75).

d) Viajou: “Delirio, conjunto de besteiras, nonsenese.” (FISCHER, 2007, p.271).

e) Magro ou magrao: Significa jovem. Fischer (2007) afirma que esta expresséo tem
uso similar ao flaco* que se usa no Prata, em Buenos Aires especialmente. Nota-se
aqui o que foi demonstrado anteriormente em relacdo a cultura e a histéria do RS, que
muitas vezes as expressdes confundem-se com as dos paises platinos.

f) Falar grosso: Pode ter um uso que se fala do sujeito mal-educado, mas no caso do
comercial ele tem sentido oposto: “como somos uma regido literalmente barbara,
também se usa, surpreendentemente, como elogio: um sujeito valentdo pode ser
chamado de ‘grosso barbaridade’ ”. (FISCHER, 2007, p.148). No caso do comercial

ele significa falar como homem.

* Flaco é magro em espanhol.
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g) Criatura: “Se usa dizer, no meio de uma frase como vocativo, para dar énfase, para
lamentar, para se solidarizar.” (FISCHER, 2007, p.88). No caso do comercial para

difamar.

Dentre as expressoes de outras localidades, neste caso representando o0s cariocas, seus

significados séo:

a) Mano: Neste caso, mano € usado para chamar atencdo a quem se fala, procurando
mais proximidade. Expressdo bastante utilizada em S&o Paulo;

b) Papa fina: Significa comida ou bebida muito boa;

c) Mord: “Mor6” é utilizado desde a jovem guarda ¢ tem o significado de “entendeu”;

d) Manero: Expressao bastante conhecida que significa “legal”, “interessante”.

COMERCIAL: PAULISTAS

abaixo.

As expressdes galchas e paulistas que aparecem estdo demonstradas no quadro

Expressdes Gauchas Aparicoes Expressdes Exteriores Aparicoes

Beleza 1 Meu 2

Ba Cé ou cés 2

Tché

Bem capaz

Aham

N R

Masaaa

sdo:

Quadro 21: Sonoridade do comercial “Paulistas”
Fonte: Proprio autor.

O significado das expressdes gauchas que aparecem, e ainda ndao foram explicadas,

a) Beleza: Significa “tudo bem”, “tudo tranqiiilo”.

b) Tché: Os castelhanos utilizam o Che (que possui diferente grafia mas mesma
pronuncia), que segundo Barboza (1996), vem do quichua (lingua indigena) e significa
gente. Pode ser usada no lugar do nome da pessoa, do pronome ‘vocé’ ou ‘tu’. Para
chamar atencdo esta expressao é usada, geralmente, antes do nome da pessoa ou do
pronome. Mas, também “se usa em qualquer parte da fala, a todo o momento, meio

inutilmente”. (FISCHER, 2007, p.253).
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c) Bem Capaz ou Capaz: “Resposta negativa sintética, de alta expressao e de grande
uso”. (FISCHER, 2007, p.70), assim como “nem pensar”.

d) Aham: E concordancia, assim como o “sim”.

e) Masada: Fischer argumenta que ndo tem uma forma escrita exata para esta
expresdo e que “trata-se de uma frase de comentdrio, uma frase para enfatizar a
felicidade de certo lance, o acerto de uma atitude, algo por ai”. Pode ser usado como

“Mas B4”, ou “Mas, ah, que beleza”. (FISCHER, 2007, p.171).

Ja as expressoes de outros locais, aqui representando os paulistas (ou paulistanos) sao:
a) Meu: E uma expressio muito tipica de Sdo Paulo e tem a funcio parecida com o
Tché que é estar no lugar do nome ou pronome.

b) Cé ou cés: Vocé, Vocés.

COMERCIAL: ET

As expressdes do comercial ET séo:

Expressdes Gauchas Aparicoes Expressdes Exteriores Aparicoes

Tché 1

Porto
Ba

Magrédo

Capaz

Veéio Ndo ha 0

Masaaa

Gurizada

Manera

Tri

N T Y TR T PN FEN PN TSN

Manha

S40:

Quadro 22: Sonoridade do comercial “ET”
Fonte: Proprio autor.

O significado das expressdes galchas que aparecem, e ainda ndo foram explicadas,

a) Porto: “Uma dos modos de designar Porto Alegre”. (FISCHER, 2007, p.216).
b) Véio: Ou velho, tem o sentido de amigo e de saudagdo, mas pode ser também um
elogio ou afetividade. (FISCHER, 2007).

c) Manera: Maneirar.
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d) Na manha: Devagar, com cuidado.

COMERCIAL: TRATO E TRATO

Expressdes Gauchas Aparicdes Expressdes Exteriores Aparicdes
Tché 3 Meu 2
Chispa. 1 Mina 1

Quadro 23: Sonoridade do comercial “Trato € trato”
Fonte: Proprio autor.

O significado das expressdes galchas que aparecem, e ainda ndo foram explicadas,
sdo:
a) Chispa: “Sair imediatamente.” (FISCHER, 2007, p.80).

Ja a expressdo de outros locais, paulista no caso, que aparecem neste comercial e ainda
ndo foram explicadas nas outras analises é:

a) Mina: Neste caso significa moga, menina. E o comparativo de “guria”.




