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RESUMO

O presente trabalho tem como intuito averiguar através de uma anélise semiodiscursiva quais
sdo estratégias das marcas automotivas Fiat e Renault nos filme publicitarios intitulados Nova
Strada 2016 e Renografias, tendo como proposito descobrir se ambas utilizam-se do conceito
de egomovel em sua construcao discursiva pensando na perspectiva de persuaséo e seducdo do
consumidor. Ao longo do trabalho seré feito a conceituacdo de egomovel, tendo como base
diversos autores que nos possibilitam o entendimento de certo fatores que envolvem a
terminologia. Utilizaremos teorias de Charaudeau (2006) que nos salienta sobre a importancia
do contrato de comunicacdo e também as estratégias discursivas e comunicacionais, juntamente
com o embasamento sobre anélise filmica de Jullier & Marie (2009) que nos possibilita a
fragmentacdo dos produtos audiovisuais. Logo apds a construcdo da analise foi feito uma
comparacao em torno da construcao do discurso de ambas as marcas, com o real propoésito de
evidenciar as mesmas e distintas formas de expor o ato contratual com o consumidor. Em suma
foi considerado que os produtos audiovisuais fazem uso da ideia de egomovel, tendo em vista
que é trabalhado com as questdes de identidade.

PALAVRAS-CHAVE: Comunicacdo publicitaria; produgdo de sentido; filme publicitario;

egomdvel; consumo de automoveis;



ABSTRACT

The present work aims to find out through a semi-discursive analysis the strategies of the
automotive brands Fiat and Renault in the advertising films entitled Nova Strada 2016 and
Renografias, with the purpose of discovering if both use the concept of egomdvel in its
discursive construction thinking about the perspective of consumer persuasion and seduction.
throughout the work will be made the concept of egomovel, based on several authors that enable
us to understand certain factors that involve terminology. We will use theories of Charaudeau
(2006) that emphasizes the importance of the communication contract and also the discursive
and communicational strategies, together with the basis of film analysis by Jullier & Marie
(2009), which allows us to fragment audiovisual products. Soon after the construction of the
analysis, a comparison was made around the construction of the discourse of both brands, with
the real purpose of showing the same and different ways of exposing the contractual act with
the consumer. In short, it was considered that audiovisual products make use of the idea of
egomdvel, considering that it is worked with the issues of identity.

KEYWORDS: Advertising communication; production of meaning; advertising film;
egomovel; car consumption;
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1 INTRODUCAO

Diante do contexto mercadolédgico que estamos vivendo, é de suma importancia que
possamos pesquisar a amplitude de conceitos, que rodeiam as questdes da producéo de sentido
e fatores de cunho voltado ao consumidor. Difundindo conhecimento através de teorias que nos
mostram ferramentas que tem como intuito auxiliar a construcdo metodoldgica para a execucao
de uma andlise.

E importante salientar que iremos trazer pontos sobre o consumo de veiculos em
territério brasileiro, pois assim teremos parametros para analisar o porqué da utilizacdo de
determinados discursos e os efeitos que as marcas pretendem ter em torno de suas producdes
filmicas, sendo assim é imprescindivel falarmos que, conforme o Anuério Estatistico da
Industria Automobilistica Brasileira (2013) da Anfavea (Associacdo Nacional dos Fabricantes
de Veiculos Automotores), o Brasil ¢ 0 7° maior produtor de veiculos do mundo.t

Esse ranking que o Brasil ocupa enaltece o quanto o consumo est em constante rotacao,
pois por mais que a crise econdmica mundial tenha dificultado a comercializagdo dentro do
pais, o territdrio brasileiro ainda continua com o seu lugar de destaque e sempre em busca de
inovacOes para acompanhar o mercado internacional.

Tendo isto em vista, existem muitos consumidores que acabam se sacrificando para
adquirir seus objetos de desejo. Algumas pesquisas realizadas pelo Servi¢o de Protecdo ao
Crédito (SPC), indicam que 80% dos brasileiros ndo sabem como estdo suas financas, isso faz
com que o indice de endividamento cresca com a falta de planejamento. Conforme outra
pesquisa realizada no ano de 2015 pela Confederacdo Nacional do Comércio de bens, servicos
e turismo, o endividamento dos brasileiros cresceu 61,6%, afetando o desenvolvimento
econdmico do pais.?

A comercializacdo de veiculos estd inserida na historia dos brasileiros. H& 56 (cinquenta
e seis) anos o primeiro carro foi produzido no pais com o intuito de suprir com as necessidades
de locomocao, criando uma atmosfera mercadoldgica, fazendo com que o consumo desse bem

fosse algo necessario para conseguir obter os seus objetivos almejados. Juntamente com

! Fonte: http://economia.estadao.com.br/noticias/geral,80-dos-brasileiros-nao-controlam-suas-financas,176437e. Acessado em
05/05/2016.

2 Fonte: http://economia.estadao.com.br/noticias/geral,80-dos-brasileiros-nao-controlam-suas-financas,176437e. Acessado
em 05/05/2016.
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empoderamento, todos esses artefatos industriais comecaram a evoluir, com o auxilio das
ferramentas que a comunicagdo publicitaria nos oferece.

Conforme Queiroz (2006) “O automovel ¢ uma das mais fascinantes maravilhas
tecnoldgicas ja produzidas, a um sé tempo, responsavel pelo modo de vida contemporaneo e
objeto-simbolo desse mesmo modo de vida” (QUEIROZ, 2006, p.113), proporcionando as
pessoas uma forma de se locomover e diminuir distancias, expressando distintas representacfes
e significados que fazem com que as praticas sociais se diferenciem através de classes e valores
tendo em vista que o carro ndo € apenas um bem palpavel. A valoriza¢ao de um automdvel vem
se difundindo ao longo das geracfes, se tornando um objeto simbolo, que representa a
magnitude de conseguir alcancar aos propdsitos de consumo imposto pela sociedade.

A busca por reconhecimento e satisfacdo faz com que o ato de consumir um veiculo nao
seja algo racional e linear, e sim percorra a linha da subjetividade, pois a aquisicdo € o caminho
para produzir experiéncias, permitindo que seja possivel criar uma imagem de sucesso e
felicidade, simbolizando o lugar onde a pessoa realmente queria estar. A tentativa de estar
sempre cumprindo com o que a sociedade tenta impor, é o que possivelmente faz com que as
pessoas deixem de lado as questdes financeiras na hora da compra e s6 pensem nas sensagdes
e nas posicdes que aquele ato pode causar, sem sequer imaginar os transtornos que aquele
investimento pode causar.

Conforme Queiroz (2006) o carro “nao se configura apenas como uma maquina, mas
como um totem impregnado de significados, um espelho da vida social” (QUEIROZ, 2006,
p.120), se tornando uma projecdo de maltiplas sensacdes, estimulando os aspectos psicoldgicos
de que realmente determinado produto é essencial para uma posicao perante a sociedade. Usar
0 carro como um espelho é que as pessoas tém feito atualmente. Em suma Queiroz (2006) nos
diz que a maioria das aquisi¢des sdo “bens inacessiveis para a expressiva maioria” (QUEIROZ,
2006, p.113).

A busca pelo poder pode estar levando as pessoas a atos inconscientes, o que nos faz
pensar que a ideia de egomovel talvez esteja realmente inserida na sociedade, e sendo utilizada
pela comunicagdo publicitaria como tatica para instigar aspectos emocionais e financeiros.
Porém essas apropriacfes ndo acontecem somente com quem ndo consegue se planejar
financeiramente, mas também com individuos com o alto poder aquisitivo, mas que sentem a
necessidade de alimentar os seus desejos, ndo para mostrar para 0s outros, mas talvez para si

mesmo de que pode comprar 0 que quiser.
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A amplitude de representaces que um carro pode causar, nas mais variadas formas e
expressividades, uma atmosfera de simbolos e desejos, é que nos faz pensar que realmente o
“sentimento de ser um individuo autonomo protegido ¢ o motivo da historia de sucesso do
automovel em todo mundo” (GEGNER, 2011, p.78). Todo esse dinamismo que envolve a
historia é utilizado como fator relevante nas producées publicitarias, oferecendo ao consumidor
0 que ele realmente queria escutar e ver fazendo com que interfira nas decisoes.

Gegner (2011) menciona que alguns dos fatores que giram em torno da ideia de
egomdvel acontecem porque no Brasil a ideologia do planejamento urbano defende a utilizagéo
de veiculos, prezando pela modernidade sem medir os transtornos que a falta de estrutura pode
causar, induzindo as pessoas pensar que ter um carro realmente é imprescindivel, por mais que
o local de locomocao possa ser feito de outras formas, como é acontece em outros paises.

Para Charaudeau (2006) a construcao de um discurso acontece através de interesses que
sdo estabelecidos em decorréncia de situacfes que irdo constituir referéncias através das trocas
sociais, valorizando o reconhecimento das préaticas de cunho simbolico. Tendo vista que todo
esse acervo de informacBes nos oferece dados referenciais, que nos auxiliam a entender
questdes internas e externas que facilitam a capacidade de reconhecimento da comunicacgédo
humana.

Esses dados séo utilizados pelas marcas com o intuito de produzir informagées que iréo
instruir a organizacdo do discurso com o propoésito de almejar credibilidade, objetivando
despertar o desejo de compra através das representacdes emocionais. Todas essas taticas sdo
implantadas através de estratégias que sdo construidas com a ajuda de pesquisas feitas em
relacdo ao estudo do consumidor e as ferramentas adequadas da comunicacdo publicitaria.

Com todos esses fatores que citamos anteriormente chegamos a uma problematica, que
se fundamentou em saber como as marcas Fiat e Renault em territorio brasileiro organizam suas
estratégias persuasivas na producdo de filmes publicitérios utilizando-se da ideia de egomovel.

A amplitude do termo egomovel ainda é pouca explorada, porém durante 0 nosso
percurso temos como objetivo conceituar essa ideia, com base em autores que estudam o
comportamento humano juntamente com as ferramentas que a comunicacao publicitaria nos
oferece. Partindo da premissa de que iremos também analisar os filmes publicitarios com o
propdésito de averiguar as estratégias persuasivas em torno da producdo de sentido, iremos
também comparar os discursos de ambas as marcas com a finalidade de investigar a producéo,

0 produto e a sua recepcao.
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Isso nos faz pensar o que as pessoas estdo levando em consideracdo na hora da aquisicéo
dos produtos, se os desejos estdo sendo colocados em primeiro plano, sem levar em conta as
questdes financeiras, ou o discurso produzido pelas marcas automobilisticas esta gerando
efeitos que estdo persuadindo e seduzindo o consumidor. Levando em consideracdo todo esse
contexto queremos descobrir aamplitude que a ideia de egomdvel pode contribuir, esclarecendo
pontos sobre os estudos que envolvem o comportamento humano e as estratégias que a
comunicacdo publicitaria esta inserindo no mercado.

Todos esses fatores citados anteriormente nos instiga a pesquisar e analisar produgdes
filmicas que carregam consigo estratégias em torno de seus discursos, buscando uma maior
aproximagdo com as pessoas, desta forma utilizaremos como ferramenta os conceitos de
Charaudeau (2006) em seu livro Discurso das Midias, onde ele nos traz os passos que podemos
seguir para que seja possivel identificar e entender um pouco mais sobre os efeitos que as
marcas pretendem e os que de certa forma estdo sendo alcangados.

Desta forma queremos que ao decorrer do nosso trabalho possamos entender que tipo
de referéncias as marcas Fiat e Renault estdo utilizando ao construir os seus discursos, se estdo
usufruindo da ideia de egomdvel para obter éxito através do reconhecimento humano.
Queremos também analisar os efeitos que sdo pretendidos nas producdes e quais sao
alcancados, tendo em vista que se tratando de pessoas distintas nem sempre teremos as mesmas
opinides e gostos, e isso pode interferir criando um ruido comunicacional.

Ao longo da andlise sera feito uma fragmentacdo dos filmes publicitarios com o intuito
de conseguir entender também como € construido o processo de consumo em que 0s desejos se
transformam em demandas, essas que estruturam os nossos valores, construindo identidades.
Que através do embasamento tedrico que iremos trazer consigamos conceituar a ideia de ego
maovel, com o intuito de ajudar outros pesquisadores que estdo em busca da compreensao dessa
terminologia que ainda é pouco estudada, porém carrega consigo uma bagagem ampla e que
pode contribuir com estudos em relacdo a comunicacdo publicitério, estudo do consumidor,
producéo de sentido juntamente com o ramo automobilistico brasileiro.

Em decorréncia do que estamos propondo em nosso trabalho, no primeiro capitulo
falaremos da ideia de egomdvel, dos aspectos psicoldgicos, do consumo de automdveis
envolvendo o comportamento humano juntamente com estudos sobre o consumidor, no
segundo capitulo a abordagem acontece em torno da comunicacéo publicitaria, trazendo autores
gue ndo diferenciam a Publicidade e a Propaganda. O terceiro capitulo tem como intuito mostrar

as teorias que envolvem um filme publicitario e também mostrar os procedimentos analiticos
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de um produto audiovisual, ja no quarto capitulo vamos falar sobre a producédo de sentido e as
questBes estratégicas que envolvem a construcdo de um discurso através de contrato de

comunicacéo.
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2 EGOMOVEL

Para que possamos pensar sobre a ideia de egomovel iremos refletir tanto sobre alguns
aspectos psicologicos que envolvem a terminologia quanto o consumo de veiculos (tendo em
vista que o termo movel faz referéncia ao uso/consumo de automdveis). Utilizaremos alguns
autores que estudam a psicologia na publicidade, trazendo consigo as teorias de Freud e seus
seguidores, para que possamos construir uma bagagem em torno do termo.

A palavra Egomovel ganhou enfoque em um artigo publicado em uma Revista de
Pesquisa de Arquitetura e Urbanismo no ano de 2011, onde o Professor e Pesquisador Martin
Gegner mostraram sua visao socioldgica europeia em relagdo ao ato de dirigir em um “pais do
futuro”. No decorrer de suas reflexdes Gegner faz comparagdes estruturais e sociais entre o
Brasil e a Alemanha, onde ele diz que o brasileiro vé a bicicleta como forma de lazer,
diferentemente de outros paises e culturas.

Gegner evidéncia que “o fato de os brasileiros valorizarem carros ¢ chamado de
“egomovel”, porque ndo é funcional, ¢ mais um simbolo de status ”, desta forma fica claro de
que o autor consegue observar que o Brasil mesmo ndo possuindo condicBes estruturais e
sociais € visto como um grande consumidor de automaoveis.

Ainda em uma de suas comparacfes o pesquisador Gegner (2011) salienta que “a
mentalidade da classe politica brasileira associa o transporte publico as classes baixas, focando
somente em prego sem oferecer qualidade no servigo”, ficando facil o entendimento em relagéo
ao fato de que muitos paises possuem grandes éxitos financeiros, pois de alguma forma
souberam planejar suas estruturas e colocar em prética suas prioridades sociais.

Depois que a parte dos aspectos psicoldgicos tiver sido analisada, iremos entdo partir
para a parte sobre o0 consumo de automdveis, onde abordaremos 0 que vem acontecendo neste
meio. Com base nestas discussOes oferecemos uma conceitua¢do mais aprofundada em torno

do termo egomovel a partir das nogGes iniciais de Gegner (2011).

2.1 Aspectos Psicoldgicos

Partindo da premissa de que os consumidores vém sendo analisados e estudados
constantemente e tendo em vista o intuito das empresas em conseguir suprir 0s desejos e
necessidades das pessoas, surge um termo pouco utilizado ainda, porém que caracteriza uma

forma de consumo: o egomovel.
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Como vimos na introducao deste capitulo a palavra egomovel surgiu de uma observacéao
que envolve o consumo de automoveis. Levando em consideracdo o historico estrutural do
Brasil, que, conforme Gegner, ndo conseguiu seguir a linha funcional, foi sendo construida uma
maneira peculiar de relacdo entre automoveis e consumidores brasileiros. A partir desta nocao,
iremos mais a fundo para buscar entender o que realmente gira em torno desta nomenclatura.

Com base na teoria freudiana buscaremos saber o envolve a palavra Ego e a esfera que
giraem torno da tematica para entender a relagdo com comportamento e gostos quando tratamos
de consumo. Segundo Gade (1998) Freud tratava do aparelho psiquico estabelecendo a relagédo
de trés entidades: Id, Ego e Superego. O primeiro ¢ o Id que consiste em “uma fonte primitiva
da energia impulsora psiquica regida pelo principio do prazer”, sendo que essa primeira
entidade acontece em nosso corpo através de pulsdes inconscientes, fazendo com que a busca
por satisfacdo aconteca de forma imediata.

Como imediatismo é uma forte caracteristica do Id, essa entidade faz com que o “homem
busque seu prazer e a gratificagdo imediata deste prazer, sem preocupacdo com as
consequéncias e realidades da vida” (GADE, 1998, p.103), ¢ com essa explicagao que chegamos
a entender o que vem acontecendo atualmente, onde as pessoas compram por impulso apenas
por satisfacdo, sem pensar nas consequéncias que esse ato pode acarretar.

A segunda entidade trata-se do Ego que é proveniente do Id, porém o que diferencia é
contato com a realidade, sendo “através da seletividade perceptiva, o ego fard o individuo
perceber os aspectos ndo ameacadores, bloqueando os perigosos, e isto evidentemente de
acordo com a estruturacdo psiquica individual” (GADE, 1998, p.104). A seletividade como
ponto forte, fazendo com que as pessoas consigam escolher qual a forma ou o produto que vai
gerar sua satisfacdo, sem que aconteca de forma direta o consumo.

O imediatismo do Id e a seletividade do ego fazem com que a terceira entidade tenha
seu diferencial, o superego ¢ “a consciéncia moral inibitoria dos impulsos do id, cujos desejos
o fazem sentir culpa” (GADE, 1998, p.104), sendo atuante como vigilante no comprimento das
obrigacdes regidas na sociedade pelos seus padrdes de consumo. Nao saber levar em conta suas
prioridades financeiras, faz com que a pessoa se julgue, colocando a culpa no ato de consumir.

Essas trés entidades psiquicas relacionam-se, porém ao mesmo tempo que uma tenta
amenizar os ruidos da outra, acabam-se por gerar um atrito, pois conforme Gade (1998, p.105)
“o conflito entre o id, regido pelo principio do prazer, e o superego, proibitivo e punitivo.
Caberé ao ego, representante do principio de realidade, a tentativa de resolugdo deste conflito”.

Resolver e equilibrar para que ndo aconteca excesso ou puni¢des em grandes escalas € o que se



19

busca, porém cabe a cada personalidade criar suas barreiras através de suas atitudes perante as
decisdes em torno do consumo.

Existem outros pesquisadores que seguiram as teorias de Freud, alguns deles
acrescentam e criticam os conceitos freudianos propostos, no entanto continuam se mobilizando
em torno dos impulsos que contemplam o comportamento humano. Em busca de um
aprofundamento mais amplo em relagdo aos discipulos de Freud, os neofreudianos, iremos
explorar estes pensamentos que ressaltam a importancia de estudar o mecanismo do homem em
um contexto de identidade e sociedade.

Um desses pesquisadores é Adler, que conforme Gade (1998), “acredita que o que
move 0 homem sdo mecanismos para superar um sentimento de inferioridade”, tendo em vista
que a utilizacdo deste meio muitas vezes é usada como forma de compensa¢do para suprir uma
necessidade que é criada por alguns seres humano. O homem faz uso deste mecanismo devido
a trés problemas fundamentais, sendo eles: o0 amor, a profissao e as relagdes sociais, sendo que
eles sdo despertados pela falta de vivéncia do individuo em comunidade.

Pressupfe-se que é de extrema importancia para o desenvolvimento humano conviver
em comunidade, a fim de articular as necessidades que sdo impostas pela ordem natural da vida.
Porém as questdes que envegoolvem a inferioridade estdo presentes em nossa sociedade devido
a separacao de classes e identidade que séo salientadas no capitalismo que vivenciamos todos
os dias.

A inferioridade atinge as nossas esferas vivenciais, porém Horney “entende que o que
mobiliza 0 homem na nossa sociedade seria a luta constante contra a ansiedade oriunda de
pai/filho” (Gade, 1998, p.106), essa teoria trata sobre as questdes que giram em torno da
personalidade de cada pessoa. Gade (1998) salienta que esses mecanismos psiquicos sdo
utilizados a fim de combater a ansiedade.

A ansiedade conforme Gade (1998) da origem a trés padrbes basicos de personalidade,
sendo eles: o complacente, o agressivo e o0 desapegado, todos eles enaltecem as demandas
psicoldgicas que ressaltam o comportamento dos consumidores e as suas identidades. Para que
possamos nos aprofundar em torno desta tematica iremos explorar cada um destes padrdes.

Gade (1998) ressalta que o primeiro mecanismo consiste no complacente, que através
do comportamento o individuo busca direcionar todas as suas demandas em torno do amor,
carinho e afeto a fim de satisfazer através destes meios. A segunda parte da premissa da

agressividade onde a pessoa busca contemplar a sua ansiedade com situacGes de raiva,
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discussdo e agressdo. A pessoa que tem por caracteristicas esse padrdo estd sendo percebido
como um individuo de sucesso e poder, onde € respeitado por sua valentia.

Para completar a tematica que envolve as questdes de identidade temos o individuo
desapegado que parte dos tracos da autossuficiéncia onde a responsabilidade e as obrigacoes
séo deixadas de lado.

A amplitude que rodeia os estudos em relacdo ao comportamento humano e, por
consequéncia, do comportamento do consumidor € bastante extensa. Dentro deste contexto
Berne traz contribuicGes com teorias psicoldgicas que sdo pontos-chaves para a discussao sobre
a tematica em questdo. Berne pontua conceitos em relacdo a Andlise Transacional, onde ele
denomina de estados do EU, que tem por finalidade estruturar as nossas personalidades. Berne
também ¢é seguidor de Freud assim como todos os outros estudiosos que foram citados acima,
porém o que faz ter diferenciacGes em relacdo aos outros € a questdo como ele traz para as suas
representatividades, a forma com que explora as fases existéncias do ser humano.

A estrutura de Berne, conforme Gade (1998), consiste em trés estados: de pai, de
adultos e de crianca. Conforme esta teoria cada fase do individuo pode ser superada por outra.

Pai ¢ o “estado de eu no qual o comportamento se baseia em conceito de vida aprendido,
em elementos morais e culturais e se manifesta através de comportamentos criticos ou
educacionais positivos ou negativos” (GADE, 1998, p.108), tendo em vista essa condi¢édo, 0
individuo que estiver passando por essa fase tera como caracteristicas a de um ser responsavel,
que se preocupa com as finangas e com as questdes que envolvem o futuro, sendo assim 0s
anancios que chamam aten¢do sdo “aqueles que instruem, educam, ensinam e ordenam”
(GADE, 1998, p.108).

No estado de Eu do Adulto o “comportamento se baseia em conceito de vida pensado,
em elementos racionais e objetivos e se manifesta de forma deliberada e calculada” (GADE,
1998, p.108). Esta fase salienta momentos que o individuo é motivado a investir de forma
racional a tudo que deseja buscando sempre 0 seu prazer atraves do conveniente, tendo em vista
que o que chama atengdo nesta etapa sao “anuncios industriais e institucionais que fornecem
caracteristicas” (GADE, 1998, p.108), mostrando que o racional predomina nas decisdes, onde
férmulas e tudo que for calculado ganha holofotes.

O comportamento da esfera crianca se “baseia em conceito de vida, sentido em
elementos criativos e espontaneos, mas também de submissédo e rebeldia, manifestando-se de
forma impulsiva positiva ou negativamente” (GADE, 1998, p.108). Estado de Eu crianca

diferentemente do EU pai e adultos s6 quer induzir suas motiva¢fes emocionais sem pensar nas
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consequéncias futuras, fazer com que o impulso tome conta de sua vida, conforme Gade (1998,
p.108) o “consumidor em estado de Eu crianga estaria motivado a jogar seu dinheiro em
investimentos de risco por impulso, e ficar alegremente excitado com os ganhos e o status que
isto confere”, essa busca por destaque utopico € bastante preocupante, pois as pessoas criam
seus mundos de consumo e se ndo obtiverem ajuda se tornam individuos endividados e iludidos
pela falsa conjuntura que se encontra.

Dando continuidade a essa mesma linha de pensamento onde estudiosos dao énfase as
questdes relacionados ao estudo do comportamento humano, os quais podemos interligar com
0 consumo e a publicidade, iremos nos aprofundar um pouco mais trazendo conceito de mais
um dos seguidores de Freud. Jung dava valor a psicologia analitica, porém ndo concordava com
todos pressupostos da teoria freudiana. Conforme Roth (2011, p.206) “Jung em suas obras nao
se cansa de apontar sempre a diferenca significativa que ha entre o eu e 0 si mesmo”, sendo que
essa seria uns dos pontos de discordancia em relacéo a linha de pensamento de Freud, tendo em
vista que quando as teorias freudianas estavam sendo elaboradas, ainda néo era possivel se ter
concretude nas diferenciacdes tedricas que envolvem as questfes psiquicas.

Conforme Jung (2011) “o processo de individuacao ¢ confundido com a conscientizagdo
do eu, identificando assim o0 eu com 0 si mesmo, 0 que gera naturalmente uma confuséo
conceitual insanavel” (JUNG, 2011, p.102). Esse atrito acontece devido a outros estudos
elaborados anteriormente onde ambos eram generalizados, ndo levando em consideracdo as
caracteristicas individuais de cada um dos conceitos. “O si mesmo, contém infinitamente mais
do que do meramente um eu” e o eu ¢ um “ complexo de representagdes que perfaz o centro do
campo da consciéncia e parece representar um processo de intensa continuidade e identidade”.
Em conformidade com alguns pontos relevantes da teoria freudiana em relacdo a Jung, a
identidade é caracterizada pelo ego, Jung denomina como Eu, porém ele nos traz estudos em
relacdo ao complexo do Eu, onde a consciéncia é evidenciada na construcdo de sua teoria,
acabando por ndo generalizar o comportamento humano.

“O complexo do Eu é um contetdo da consciéncia, assim como a condi¢do da
consciéncia, pois um elemento psiquico me é consciente na medida em que esta referido ao
complexo do eu” (JUNG, 1962 p.730), tendo em vista que cada pessoa possui a sua consciéncia
é errbneo generalizar e julgar, pois cada ser humano possui experiéncias distintas, onde seus
instintos diferem, levando em consideragdo o significado de consumir representa uma coisa

para um, sendo que pode ser totalmente ao contrario para o outro.
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De modo que para Roth a “psicanalise serve para o fortalecimento e desenvolvimento
do eu” (ROTH, 2011, p.208), tendo em vista a amplitude das representac¢des individuais do
comportamento humano, pois conforme ele é possivel verificarmos o processo de atos que
produzimos de acordo com cada particularidade, sendo que é plausivel se “defender dos
contetidos inconscientes, mantendo a distante da consciéncia” (ROTH, 2011, p.208).

A preocupagdo em relagdo ao inconsciente acontece devido a relagdo que se tem a
coletividade onde conforme Roth (2011, p.208) o inconsciente ndo pode ser compreendido
como representante principal da personalidade”, visto que ele pode representar devida a
conformidade que os estudos junguianos trazem em relacdo a cada pessoa, sem que suas
experiéncias sejam generalizadas.

Apds a discussao que iremos trazer sobre o consumo de automoveis voltaremos a trazer
0s aspectos psicoldgicos, com o intuito de articular os argumentos, com o proposito de oferecer

uma conceituacdo da ideia de egomovel.

2.2 Consumo de Veiculos

O mundo esta em constante evolucao, a cada dia que passa novos produtos sao lancados
no mercado com o intuito de satisfazer os desejos dos consumidores, para alguns as questfes
econdmicas interferem na hora da aquisicao, ja para outros isso ndo € nem um tipo de problema.
Ao decorrer do capitulo buscaremos melhor compreender como funciona o ramo
automobilistico em questdes de consumo no territério brasileiro. Devemos também ressaltar
que a palavra mdvel serd utilizada ao decorrer da nossa pesquisa como um termo ligado
unicamente ao ramo automobilistico.

Conforme diagndstico feito no setor do novo regime (Programa de Incentivo a Inovacgéo
Tecnologica e Adensamento da Cadeia Produtiva de Veiculos Automotores) automotivo em

maio de 2012, o Sindicato dos Metallrgicos do ABC constatou que:

Com abertura do Conselho de Competitividade Setorial do Setor Automotivo
amplia-se a possibilidade de influenciar na direcdo de uma politica de
valorizagdo da producdo nacional de automoveis e autopecas, assim como de
incentivo ao investimento e desenvolvimento tecnolégico do setor no pais.
(Sindicato dos Metalurgicos do ABC, 2012. p.3)

Essa valorizacdo do setor automobilistico brasileiro, faz com que as questdes

econémicas nacionais ganhem forca em relacdo ao mercado internacional, fazendo com que as
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marcas possam utilizar destes beneficios para se promover em suas campanhas publicitarias.
Esse desenvolvimento requer um posicionamento que chame atengdo do consumidor,
mostrando seus diferenciais, tanto da marca quanto dos produtos. Persuadir através da
valorizacdo de um bem material € o que se busca no discurso produzido pelas marcas, mexer
com o emocional e o racional do ser humano é desafiador para 0 mercado.

A politica de valorizagdo comega a ter suas dificuldades no momento em que a crise
mundial econémica comeca a surgir e acaba dificultando o consumo de automoveis, pois
conforme pesquisas realizadas em 2015 pelo Instituto brasileiro de Geografia e Estatistica o
setor automobilistico sofreu uma queda de 8,1% em 2015.

Partindo da premissa de que antes da crise as marcas ja teriam que estruturar com
conviccdo seus discursos, agora com esses problemas econémicos, a questdo de incentivar o
desejo dos consumidores estad mais complexa, pois as pessoas tém como instinto na maioria das
vezes priorizar as suas necessidades mais urgentes.

Para que mesmo com a crise as marcas automobilisticas consigam vender é necessario
verificar as tendéncias mercadoldgicas para entdo planejar suas estratégias, pois conforme
Ferreira (2007) é necessario que consigamos entender quais sdo as expectativas dos
consumidores, buscando saber o que realmente ira satisfazer suas demandas.

E para que possamos saber quais sdo as necessidades de consumo das pessoas €
imprescindivel que tenhamos estudado o consumidor, pensando em suas atitudes no momento
de efetivacdo da compra, levando em conta também as suas perspectivas financeiras e

psicoldgicas.
Estudar o consumidor tem como objeto conhecer profundamente o
comportamento das pessoas, suas necessidades, seus desejos e suas
motivacOes, procurando entender o processo de como, quando e porque elas
compram. E um processo que envolve a selecdo, a compra, 0 uso ou a

disposicéo de produtos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e
desejos. (SAMARA; MORSCH, 2005, p.2).

Todos esses procedimentos devem ser analisados pelas marcas no momento em que
estiverem fazendo o planejamento do langamento ou posicionamento do produto ou servico,
visto que por mais que se conhega o seu consumidor, o que se leva em conta s&o hipoteses tendo
em vista que todas as pessoas séo diferentes, vivendo momentos distintos, tanto financeiro
como emocional.

Para Limeira (2007) a forma com que o brasileiro age em seus atos de consumir é

influenciado pelas suas relacdes, sejam elas com a familia ou amigos, levando em consideracdo
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suas motivacgdes seus aspectos financeiros e a cultural a qual cultiva. Todos esses valores sao
desenvolvidos em torno da personalidade de cada individuo, predominando a sua autonomia e
suas racionalidades em sua vivéncia no meio social.

Para Lipovetsky (2007) todas essas representacOes caracterizam a sociedade de
consumo como “uma elevagao do nivel de vida e abundancia das mercadorias e dos servigos”
(LIPOVETSKY, 2007, p.159), pois em suma essas mudancas que ocorrem s&o decorrentes da
forca de multiplicacdo que acontece mercadologicamente. O sistema utilizado para que 0s
produtos tenham tempo de validade, programando e criando regras de consumo que destroem
com “todo o ideal de permanéncia” (LIPOVETSKY, 2007, p.159) fazem com que a relagdo que
criamos com 0s objetos sdo seja mais materializado, mas sim ganhe uma valoracdo simbdlica.

Conforme Lipovetsky (2007) as pessoas ndo estdo mais preocupadas com a durabilidade
de um produto, mas sim o0 que esse objeto carrega consigo, o alto valor, o dinamismo, status, a
forma com que seré operado, se ajudara a desenvolver suas demandas em torno das qualidades
oferecidas pela marca. Estamos vivendo em mundo onde a lei é inexoravel, tendo em vista que
“se uma firma que ndo cria regularmente novos modelos, perde em forca de penetragdo no
mercado e enfraquece sua marca ou qualidade numa sociedade em que a opinido espontanea
dos consumidores é a de que, por natureza, 0 novo € superior ao antigo” (LIPOVETSKY, 2007,
p.160).

Esse pensamento de valoriza¢do do novo torna o mercado cada vez mais competitivo e
dindmico, pois é necessario saber planejar as estratégias mercadoldgicas para conseguir
alcancar o mundo da multiplicacdo, onde a todo momento varios modelos de carros sdo criados
para atender as demandas do consumidor, na maioria das vezes com pequenas diferenciacoes,
mas carregando consigo a ideia do novo, a valorizagao das representacfes , onde as pessoas
dizem “Queremos objetos confidveis, carros para viver (LIPO VETSKY, 2007, p.164)

Em suma o “consumo maci¢amente deixou de ser uma ldgica do tributo estatutario,
passando para a ordem do utilitarismo e do privatismo individualista” (LIPOVETSKY, 2007,
p.173), tendo em vista que isso aconteceu em virtude da magnitude que o consumo nos oferece
em torno de uma falsa individualidade, pois a publicidade ndo trabalha para atingir apenas uma

pessoa e sim a grande massa.
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2.3 Conceito de Egomovel

Com base em todos os autores que contribuiram para que pudéssemos compreender
sobre o0s aspectos psiquicos que envolvem o comportamento humano e também sobre o
funcionamento do consumo de bens, em geral, e de automdveis em territorio brasileiro, em
especifico, iremos conceituar a ideia de egomovel, com o intuito de poder mobiliza-lo dentro
de nosso trabalho de andlise, bem como produzir um pensamento que, eventualmente, possa
servir para outras pesquisas posteriores.

Desta forma Egomdvel é uma evidéncia que carrega consigo parametros de uma
identidade que esta em constante construcdo e que reage em razao de dois fatores: o social e 0
psiquico. A representacdo construida cumpre com a sua demanda social em que precisa se
posicionar individualmente participando de um coletivo. Egomovel representa, portanto, a
valorizacdo da individualidade (que pode ser, inclusive, individualista dependendo do caso),
através da posse de um veiculo, perante a coletividade, levando em conta que cada ser humano
pode reagir de forma distinta, porém autocentrada, tendo em vista que as praticas sociais e

econbmicas sdo interpretadas de diferentes maneiras para cada individuo.

3 FILME PUBLICITARIO

A linguagem audiovisual tem o seu papel importante para a comunicacdo publicitéria,
pois é através desta ferramenta que as marcas conseguem expor a construcdo de emocoes e
despertar desejos no consumidor.

Conforme Benjamin (1987) “o filme serve para exercitar 0 homem nas novas
percepcoes e reacOes exigidas por um aparelho técnico cujo papel cresce cada vez mais em sua
vida cotidiana” (BENJAMIN, 1987, p.174) dessa forma a interacdo que um filme publicitario
proporciona com que se crie uma atmosfera de compartilhamentos, onde é possivel expor
personalidades e também preferéncias em relagdo a determinados contetdo.

Para Bridges ¢ Lewis o “envolvimento gera mais alegria e satisfacao, além de resultar
sentimento de que 0s produtos ou servicos, de cuja criacdo participaram, sdo mais auténticos e,
portanto, mais desejaveis que os produtos da prateleira” (2004, p. 114). Sendo assim € através
da linguagem filmica que as marcas conseguem representar seu discurso, mostrando 0s seus
objetivos de incentivo ao consumo, porém utilizando uma forma com que as pessoas vejam 0s

beneficios daquela marca ou produto.
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Diferentemente de uma peca impressa um filme publicitario tem como intuito criar uma
atmosfera onde é possivel dinamizar a sua proposta, facilitando o entendimento, e também
propondo uma forma de conversar com o telespectador, estimulando as pessoas a procurarem
mais sobre o conteudo.

A producdo filmica possui algumas regras, como por exemplo de tempo, sendo deles de
15>, 307, 45” ¢ 1 minuto, dependendo da plataforma onde vai ser utilizada e da verba
disponibilizada para veiculacdo. Todos os entornos devem ser analisados, averiguando o
publico alvo e o que ele esse receptor deseja receber.

Segundo Rocha é imprescindivel que haja em um filme publicitario:

Cores, gestos, falas, musicas, movimentos corporais, objetos, roupas, trejeitos,
olhares, textos, comentarios, diferentes usos do espago, insinuagfes, sons
diversos, paisagens, etc. Enfim, os elementos de uma cultura e suas varias
significacbes podem ser utilizados para criar em planos multiplos e
entrelacados a mensagem contida no andncio. [...] O significado esta, de fato,
no sistema que estes elementos formam. (ROCHA, 2010, p.124)

Um conjunto de caracteristicas que se interligam e formam producdes emocionantes e
gue induzem 0 consumo sem que as pessoas notem, é esse 0 maior intuito que a comunicacgéo
publicitéria utiliza através de um VT. Essas representacdes e significacbes ganham seu espacgo
quando diversos codigos sao formulados para comunicar.

Para que seja possivel verificar cada um desses pontos, JULLIER & MARIE (2009) nos
disponibilizam uma estrutura de andlise filmica, que consistem em trés momentos, a primeira
etapa € o nivel do plano, onde sdo levados em conta o ponto de vista, a distancia focal e
profundidade de campo, os movimentos da camera, luzes e cores e as combinagoes
audiovisuais, o segundo processo é o nivel da sequéncia que é estabelecido através dos pontos
de montagem, o poder da montagem, a cenografia, suspense e coups de Théatre, efeito clipe e
circo e as metaforas audiovisuais, e 0 ultimo momento é o do nivel do filme, que é composto
pelos recursos da historia, a distribuicdo do saber, os géneros, estilos e dispositivos e 0 jogo
com o espectador.

Antes de falarmos da estruturacdo da analise filmica, Barreto (2010) nos traz questdes
extremamente relevantes e que também nao podem deixar de serem vistas, desta forma ele nos
ressalta que para produzir um filme publicitario é necessario passar por diversos passos, porem
vamos evidenciar algumas principais que sdo a coleta do briefing ,as pesquisas e a direcdo de
arte, sem esses fatores o produto ndo sai como desejado pela marca, pois mesmo estando por
dentro de todos os tramites que envolvem o estudo do consumidor, sempre ha alguns ruidos,

desta forma é imprescindivel que haja cuidado ao posicionar ou reforcar determinada ideia.
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Buscando demonstrar sensibilidade e planejamento para que se consiga vender em 30 segundos
e obter os efeitos desejados.

3.1 Nivel do Plano

Conforme JULLIER & MARIE (2009) o nivel do plano € construido através dos
detalhes, movimentos e intenc¢des, que sdo representados pela posicdo em que se encontra,
porém, sempre mostrando a ligagdo que possui com o ponto de vista, que consiste no “ponto de
observagédo da cena, aquele de onde parte o olhar” (JULLIER & MARIE, 2009, p.22). Saber o
momento certo de capturar as cenas, mostrando as expressoes e buscando transparecer emocdes,
um tanto quanto complexo, pois ndo existe uma férmula para que tudo saia como o planejado,
desta forma tudo depende do momento e do olhar de quem esté produzindo.

A preferéncia pelo eixo da objetiva é obtida através da escolha por trés planos mais
utilizados em filmes, sendo eles, o plano médio que “apresenta o sujeito em sua unidade (seja
ela humana, animal, vaso de flores, automével), o close-up que “rompe com a sua unidade
1solando uma de suas partes, ou isolar um detalhe que importa na historia” e plano geral que €
quando se “insere o sujeito em seu ambiente, eventualmente dando uma ideia das relagdes entre
eles” (JULLIER & MARIE, 2009, p.24).

Desta forma o plano que for escolhido, sempre ir& carregar consigo ideias e momentos
que devem ganhar visibilidade, levando em consideracdo o olhar de quem esta gravando e
dirigindo, pois, aquela pessoa sabe quem deseja atingir e interagir com as cenas produzidas.
Ainda no ponto de vista temos as lateralidades de centralizar que ¢ quando se d4 a “ideia de um
personagem equilibrado” e o descentralizado que ¢ “quando se utiliza a regra dos trés ter¢os”
(WULLIER & MARIE, 2009, p.25), tendo em vista que a descentralizacdo é mais ampla pois
permite com que nosso olhar seja dispersado conforme o desequilibrio.

Alguns outros pontos que JULLIER & MARIE nos trazem ainda nesta primeira fase de
andlise, ¢ a verticalidade que ¢ quando “o eixo da objetiva aponta para o centro sujeito”
(JULLIER & MARIE, 2009, p.26), fazendo com a atencdo seja para aquele momento onde a
aproximacao ganha seu espaco. Ja a frontalidade do enquadramento consiste quando os objetos
ou pessoas estao sendo observados e gravados de diferentes angulos, buscando mostrar distintas
possibilidades (JULLIER & MARIE, 2009). Esse vasto dinamismo dos planos possui um
paralelismo que compreendesse como “um piso plano dotado de linhas verticais e horizontais”
(JULLIER & MARIE, 2009, p.28) que utiliza dessas formas geométrica para mostrar a
centralizag&o, sem que incomode o telespectador, praticando a linearidade.
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Para que aconteca de forma correta a escolha de quantos objetos ou pessoas irdo compor
as cenas é necessario que a distancia focal e a profundidade de campo sejam planejadas, pois é
com essas ferramentas que temos a possibilidade de “indicar a amplitude do campo focal”
(JULLIER & MARIE, 2009, p.29), sendo possivel apontar o que deve ser observado, fixando
com maior probabilidade o olhar do telespectador.

Partindo da premissa de que para JULLIER & MARIE (2009) ganhar a atengédo das
pessoas quando a camera estd em movimento é um trabalho que requer fluidez, sendo que um
ponto deixa de ser observado, para que outro ganhe seu espaco, gera um desconforto e uma
apreensao, fazendo com o objetivo da producédo seja o despertar das duvidas que envolvem a
tematizagé&o.

Ponto de vista, distancia focal e movimentos nada disso consegue obter éxito se as luzes
e cores ndo estiverem expostas da forma correta, tendo em visto que elas podem “apoiar a
historia, em virtude das conotac6es ligadas em certa tradi¢do histérica” (JULLIER & MARIE,
2009, p.38), mostrando identidades atraves de retratacbes que envolvem memodria e
sentimentos. Para interagir com o telespectador € imprescindivel que as combinacdes
audiovisuais se somem a todas as outras ferramentas, pois os ruidos e trilhas que ndo combinam

com o restante da producéo faz com que os efeitos almejados ndo sejam consolidados.

3.2 Nivel da sequéncia

O segundo momento do procedimento de analise filmica fundamenta-se por um
“conjunto de planos que apresenta uma unidade espacial, temporal, espago temporal, narrativo
ou apenas técnico” (JULLIER & MARIE, 2009, p.42), tendo em vista que todas essas
caracteristicas que envolvem o entorno da producao consiste no planejamento sequencial, onde
os planos estardo passando por pontos de montagem que tem como intuito sobrepor e utilizar
filtros de fusdo para que ndo aconteca cortes secos que possivelmente sejam notados pelo
telespectador.

Para JULLIER & MARIE (2009) a montagem que consegue ser elaborada de forma
correta, atrai a atencdo das pessoas, e sustenta a ligacdo entre as imagens, obtendo maior
facilidade em produzir sentidos a quem estiver olhando. Para que a construcédo filmica consiga
se concretizar é imprescindivel que as elipses sejam verificadas pois a comum mostram a
naturalidade e a fluidificada, o corte € feito de maneira progressiva sem transparecer pulos.

A producdo filmica € ampla e possui caracteristicas indispensaveis, assim como a

cenografia que € dividida em cinco tipos: vitrine, galeria, tribunal, circo e parque, cada um com
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suas particularidades, nos proporcionando prestigiar de uma gama de conjunc¢des onde nos
permite observar a estruturacdo do contexto.

Na vitrine o “espetaculo ¢ organizado em profundidade, no sentido do eixo da objetiva”
(JULLIER & MARIE, 2009, p.49), possibilitando que a camera consiga se locomover e projetar
sua distancia focal conforme for a proposta. A galeria ¢ quando o “deslocamento acontece
lateralmente” (JULLIER & MARIE, 2009, p.50), fazendo com a transposi¢do acontega de
forma que os planos transitem entre si.

O tribunal condiz bem com o nome, definindo-se quando “a camera assume
sucessivamente os lugares do acusado” (JULLIER & MARIE, 2009, p.51), fazendo com que
em instantes varias pessoas sejam mostradas em diferentes lugares, gerando uma multiplicidade
de planos. A cenografia de circo é bem diferente da anterior, dessa maneira ela € definida
quando “o sujeito, encontra-Se no centro de uma pista circular” (JULLIER & MARIE, 20009,
p.51), sendo que todas as atencGes sdo voltadas para 0 personagem ou objeto, em um giro de
360° ou 180°, sem que o ponto de vista fique disperso.

Para finalizar os tipos de cenografia temos o0 parque que permite com que a “camera,
independentemente do espaco onde tem lugar o espetaculo, parece realizar trajetos livres”,
fazendo com cada gesto seja capturado, explorando a diversidade de angulos e figuragdes.

Ainda no ambito do nivel da sequéncia temos o suspense e coups de théatre, sendo que
conforme JULLIER & MARIE (2009) um serve para prender a atengdo dos telespectadores e
outro para apenas dar uma surpresa eventual, porém para que se consiga capturar a atencao das
pessoas é imprescindivel um investimento financeiro bastante alto, ja para coisas momentaneas
a aplicacdo é moderada e ndo necessita de especializacdo em técnicas.

Dando continuidade temos os efeitos de clipe que valoriza as imagens e circo que estima
a narracdo, contudo elas se intitulam como “as informagdes visuais e as informagdes sonoras
que se completam” (JULLIER & MARIE, 2009, p.54), tendo em vista que ambas se unem com
0 intuito de se destacar e dominar o telespectador.

Para contemplar esse emaranhado de ferramentas contamos também com as metaforas
audiovisuais, que para JULLIER & MARIE (2009) consiste na forma de utilizar a semelhanca
para 0s personagens ou objetos filmicos através da construgdo de uma narrativa, juntamente
com o seu cendrio e demais constituicdes em seu entorno. Tendo em vista que elas “aparecem
essencialmente pelo viés do enquadramento e da montagem” (JULLIER & MARIE, 2009,
p.58), buscando a conexdo das propostas emitidas através de chamadas e andncios que irdo

expressar a continuidade.
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3.3 Nivel do Filme

A terceira parte da analise filmica refere-se a imagens e sons que contam historias com
um “posicionamento ético e estético” (JULLIER & MARIE, 2009, p.60), mostrando os
diferentes recursos que cada producdo pode utilizar conforme for os objetivos almejados. Gerar
no telespectador o equilibrio, o desequilibrio, a emocdo, a raiva, todos esses elementos fazem a
composicao de uma narracdo estimular variadas reagdes dependendo da causalidade.

Conforme JULLIER & MARIE (2009) é imprescindivel que haja a distribuicdo do
saber, fazendo a “apresentagdo das pegas em certa ordem e certo ritmo” (JULLIER & MARIE,
2009, p.62), sendo que por mais que a historia queira gerar um modo investigativo no
telespectador é necessario que a forma com que foi estruturado fique claro e expresse as
representativas como forma informativa.

Para que tudo aconteca de forma organizada como citado anteriormente é importante a
verificagdo dos géneros, estilos ¢ dispositivos, visto que os “géneros fornecem um esboco de
criagdo a todos aqueles que participam da elaboracdo de um filme, e um horizonte de
expectativa ampliado por uma grade de leitura para todos” (JULLIER & MARIE, 2009, p.65).

Menciona JULLIER & MARIE (2009) que a amplitude faz parte deste ciclo de géneros,
nos diz que nao se pode utilizar a mesma férmula para tudo, mas dependendo da proposta pode
se misturar narrativas, criando representagdes e efeitos que fardo com que o jogo com o
espectador entre em cena diante da participacdo lhe proporcionando sensacOes que lhe

permitirdo o compartilhamento em seu grupo de relacGes.

3.4 COMUNICACAO PUBLICITARIA

A publicidade convive conosco em varios momentos, sem que possamos nos dar conta,
ela faz parte do nosso cotidiano, nos influenciado e nos dando rumo sobre o que consumir de
acordo com 0s nossos gostos e desejos. Durante 0 nosso percurso metodoldgico iremos trazer
o0 termo comunicacdo publicitaria como forma de englobar a publicidade e a propaganda, porém
ainda traremos algumas defini¢des distintas para que ao longo do percurso possamos entender
que ndo é necessario que facamos diferenciacoes.

Gomes (2008) ainda nos traz a conceituagéo de publicidade como algo diferente de

propaganda, desta forma ele ressalta que:

A publicidade é um processo de comunicacdo persuasiva, de carater
impessoal e controlado que, através dos meios massivos, e de forma que o
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receptor identifique o emissor, d& a conhecer um produto ou servigo, com o
objetivo de informar e influir em sua compra ou aceitacdo (2008 p. 42)

Desta forma eles nos indica que a publicidade tem um carater mais comercial, pensando
em se colocar a disposi¢do para estimular as pessoas a consumirem atraves de influenciaces
que acontecem por meio de dispositivos midiaticos utilizados de forma massiva como a
televisdo e a internet.

Conforme MARTINO (2012, p.5) apud LASSWELL (1927, p.627) “propaganda ¢ o
gerenciamento de atitudes coletivas pela manipulagio de simbolos significantes”,
diferentemente de publicidade o autor nos traz propaganda como alto mais voltado para o
institucional, no ambito mais da coletividade, ndo visando claramente a influenciacdo com
tracos persuasivos visiveis.

Pensando na amplitude de conceitos que nos rodeiam atualmente, Baccega nos diz que
ndo devemos fazer diferenciagcdes devido (2008, p. 31) “a complexidade da realidade
contemporanea: em um mundo em que informacdo, conhecimentos, teorias, principios, ideias,
se conjugam na mesma declinagdo”, nos mostrando que mesmo a publicidade e a propaganda
possuam algumas caracteristicas distintas, ao final se contemplaréo.

Essa complexidade faz com que possamos abranger novos guestionamentos através do
dinamismo que 0s processos comunicacionais nos oferecem em torno das relagbes com o
consumidor, conforme Baccega (2008, p.36) “para haver comunicagdo € preciso existir
memoria comum, cultura compartilhada uma vez que comunicacdo é producdo social de
sentidos, os quais se constroem no territdrio que se forma entre a emissdo e a recepcdo”. A
autora indica que ndo é necessario que facamos distin¢édo dos termos publicidade e propaganda,
pois ambos “ajudam a construir a edicdo do mundo, dando destaque a determinados produtos
ou bens simbolicos, desempenhando papel importante no imaginario que se constréi\reconstr6i”
(BACCEGA, 2008, p.36).

A construcdo desta esfera estd em constantes transformagdes devido a quantidade de
codigos que criamos a todo momento, estamos sujeitos a mudancas que influenciam em nossos
desejos de consumo, sendo assim a comunicacao publicitaria tem que estar girando em torno
dessas alteragOes para que consiga acompanhar quais sdo nossas demandas e 0 que queremos
com elas. Desta forma, Baudrillard (2005) nos diz que “a nossa sociedade se e fala-se pensa
como sociedade de consumo. Pelo menos, na medida em que consome, consome-se enquanto
sociedade de consumo em ideia. A publicidade ¢ o hino triunfal desta ideia”.

(BAUDRILLARD, 2005, p.264)
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Quando consumimos um ideal € porque antes de tudo isso, j& estdvamos expondo quais
eram nossos desejos, criando dados para que as marcas consigam nos satisfazer, evidenciando
que estdo preocupados com 0s N0ssos gostos, estimulando a compra através de atos emocionais,
pois 0 maior propoésito da comunicacgdo publicitaria é criar uma esfera de prioridade com o seu
publico-alvo.

Em suma seguiremos Eco (1997) que nos diz que a publicidade e a propaganda por mais
que possuam suas diferenciacdes, elas unem seus propositos fazendo com que ndo seja
necessario diferenciar e sim tratar ambas como comunicacao publicitaria tendo em vista que ao

afunilar suas demandas caminharam no mesmo trajeto metodoldgico.
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4 PRODUCAO DE SENTIDO

Vivemos em um universo onde existe o processo de producdo e o processo de
interpretacdo, onde é possivel verificarmos as questfes que envolvem a comunicagédo e a sua
forma como € construida para atingir o puablico desejado. Para Charaudeau (2006) o simples
processo comunicacional onde existe um emissor e um receptor ndo explica a questdo dos
sentidos e seus efeitos.

Todos esses processos sao constituidos por textos, desta forma Barthes nos diz que:

O brio do texto (sem o qual, em suma, ndo ha texto) seria a sua vontade de
fruicdo: 14 onde precisamente ele excede a procura, ultrapassa a tagarelice e
através do qual tenta transbordar, forcar o embargo dos adjetivos — que s&o
essas portas da linguagem por onde o ideolégico e o imaginario penetram em
grandes ondas. (BARTHES, 2004, p.20)

Desta forma fica explicito que tudo que produzimos é texto, seja ele escrito ou em um
audiovisual, porém a sua esséncia esta ligada nas distintas formas de expor os atos linguageiros,
“relacionado aos sistemas de seu ambiente, que em principio sdo sistemas da vida social e da
literatura” (ISER, 1996, p.159) nos mostrando que existe uma amplitude de elementos quando
utilizados com as atualidades e o imaginario.

Conforme Charaudeau (2006) ndo existem apenas dois elementos que compdem a
comunicacéo, e sim quatro fatores que explicam melhor, sendo composto de quatro sujeitos,
onde o primeiro € 0 EU comunicante (EUc), o segundo o EU enunciado (EUe), o terceiro o TU
interpretante (TUi1) e quarto o TU destinatario (TUd), sendo que a ligagdo entre eles “torna-se
um ato interenunciativo onde € lugar de encontro imaginario de dois universos de discurso que
ndo sdo idénticos”, tendo em vista que esses discursos ndo sao parecidos pelo fato de que no
momento em que esses sujeitos interagem eles extrapolam a énfase verbal, dando lugar para
que outros codigos semiologicos possam surgir.

E neste momento em que se transborda, que tudo que se produz pode ter seus sentidos,
levando sempre em consideracdo de que cada individuo é estimulado a conduzir suas reacdes

diante do que Ihe é mostrado.

A nogao de ‘estratégia’ repousa na hipotese de que o sujeito comunicante
(EUc) concebe, organiza e encena suas intencBes de forma a produzir
determinados ‘efeitos” — de persuasdo ou de seducdo — sobre 0 sujeito
interpretante (TUi), para leva-lo a se identificar — de modo consciente ou ndo
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— com o sujeito destinatario ideal (TUd) construido por EUc
(CHARAUDEAU, 20086, p. 56).

Essa estratégia discursiva desenvolve formas de persuadir as pessoas, fazendo com que
suas reacOes acontecam através da producgdo de sentido, preocupando-se ndo apenas com que 0
receptor recebe e sim tudo o que o rodeia, pontuando questdes comunicacionais criadas diante
de hipoteses que os sujeitos terdo a possibilidade de interagir. Charaudeau (2006) diz que para
qgue um discurso seja bem elaborado é necessario que contenha trés pontos essenciais: a
legitimacdo, a credibilidade e a captacdo, pois se esses passos forem desviados pode acontecer
somente a interpretacdo e ndo a producéo de sentido.

Fazer com que as pessoas apenas interpretem o que lhes é anunciado é correr 0s riscos
de ndo obter sucesso na seducdo e na persuasdo planejada, pois o individuo apenas entendeu a
mensagem, porém ndo se deteve aos efeitos que aquela producdo poderia legitimar. A
credibilidade de uma marca fica a critério de como ela faz uso de suas capacidades em torno de
seus produtos ou empresa. Quando uma peca publicitaria é veiculada sem ter um planejamento
estratégico em relacdo ao que esta sendo enunciado, pode vir a gerar um descontrole e
conceitual.

Agora que ja esclarecemos pontos em relacdo ao ato da linguagem, iremos explicar um
pouco dos quatros sujeitos que compdem as formulas de estratégias enunciativas que fazem
com que as pessoas consigam produzir e ndo somente interpretar. Para Charaudeau (2006) o
processo de producdo € induzido por um EU comunicante que € encaminhado a um TU
destinatario através do EU enunciador, que gera um procedimento de interpretacdo através da
criagdo do TU interpretante.

Conforme Charaudeau (2006) o EU enunciador e TU destinatario sdo seres da fala, ja o
EU comunicante projeta o ato da linguagem, fazendo com que o TU interpretante verifique o
modo de consciéncia ou ndo através da persuasédo que lhe é oferecida. Fica compreensivel que
esse encadeamento de producéo de sentido faz com que o processo comunicacional seja melhor
compreendido, onde seja possivel que através do ato comunicante se produzir o efeito desejado.

Para que possamos melhor discutir em relagdo a producdo de sentido iremos trazer
alguns aspectos de como acontece esse processo que entdo foi citado anteriormente, porém nédo

explicado seu funcionamento.

O sentido nunca é dado antecipadamente. Ele é construido pela agdo
linguageira do homem em situacéo de troca social. O sentido sé é perceptivel
através das formas. Toda forma remete a sentido, todo sentido remete a forma,
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numa relacéo de solidariedade reciproca. O sentido se constrdi ao término de
um duplo processo de semiotizagdo. (CHARAUDEAU, 2006, p.41)

Essa transformacéo faz com que as coisas comecem a ter um significado, expondo seus
diversos modos de se obter uma identidade onde seja possivel através da relacdo com o ato da
linguagem gerar efeitos, sendo um tanto quanto viavel que aconteca a transmisséo,
compreensdo e a interpretacdo, de modo que nao aconteca estrondosos ruidos comunicacionais,
pois estd se utilizando de um processo estratégico que visa resultados positivos através da

producdo de efeitos durante essa transacao do ato de informar.

A finalidade do homem, ao falar, ndo é de recortar, descrever, estruturar o
mundo; ele fala, em principio, para se colocar em relagdo com o outro, porque
disso depende a prépria existéncia, visto que a consciéncia de si passa pela
tomada de consciéncia da existéncia do outro, pela assimilagdo do outro e ao
mesmo tempo pela diferenciacdo com relagdo ao outro. (CHARAUDEAU,
2006, p.42)

Essa transagdo que acontece através dos seres humanos, faz com que diversos discursos
sejam criados e ampliados, expondo a construcdo de informagdes que possivelmente ird gerar
um acervo que podera ser compartilhado, configurando toda estrutura para que ela possa gerar
efeitos a quem realmente interessa.

Para que uma marca consiga criar um discurso plausivel para cada grupo de pessoas
requer muitos cuidados, pois ndo pensamos todos iguais, queremos usufruir de diversas
possibilidades, desta forma entra o processo estratégico para auxiliar na producao de sentido,
ja que possuimos uma ampla gama de representacdes, onde a credibilidade da concretude com
que se fala é levada em conta.

Existem diversos tipos de discurso, porém a publicidade faz uso do discurso informativo
que possui “uma posi¢do central, na medida em que os discursos, demonstrativo, didatico e
propagandista compreendem de algum modo uma parte de atividade informativa”
(CHARAUDEAU, 2006, p.63), essa posicao e tomada pela comunicacdo publicitaria tendo em
vista que com esse tipo de ferramenta informativa ela consegue se posicionar.

“O discurso informativo ndo tem uma relagdo estreita somente com o imaginario do
saber, mas igualmente com o imaginario do poder, quanto mais nao seja, pela autoridade que o
saber Ihe confere” (CHARAUDEAU, 2006, p.63), essa relacdo com o poder faz com que as
questdes de persuasdo estejam presentes, pois com este tipo discurso é possivel que transicdo

influenciadora aconteca de forma significativa.
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Para que o ato da linguagem aconteca através dos discursos € imprescindivel que haja
compreensdo para entdo ocorrer producéo, desta forma Charaudeau (2006) utiliza de algumas
ferramentas que facilitam a execucdo da anélise, tendo em vista que iremos utilizar desta

estrutura, buscaremos nos aprofundar mais sobre os conceitos que envolvem a tematica.

4.1 Insténcia da Producao

Segundo Charaudeau (2006) a instancia de producéo esti conectada com o0s quesitos
econémicos, onde o discurso midiatico é elaborado através da perspectiva empresarial, tendo
em vista que “todos contribuem para fabricar uma enunciacdo aparentemente unitaria e
homogénea” (CHARAUDEAU, 2006, p.73), ndo diferenciando suas especificagdes, mas sim
valorizando qualquer representatividade ideolégica com o intuito de transmitir 0s
acontecimentos sem que a fonte tenha total exclusividade.

Essas “fontes podem ser constituidas pelo proprio acontecimento ou por um organismo
especializado intermediario, cuja funcéo é reporta-lo em primeira instancia” (CHARAUDEAU,
2006, p.75), criando uma atmosfera onde se obtém confiabilidade, porém quando informacdes
vem de fora deste circulo € necessario que todos os pontos sejam verificados com o proposito
de gue ndo haja noticias falsas que irdo atrapalhar o andamento profissional desta instancia, o
qual se preza por discurso éticos.

Conforme Charaudeau (2006) a instancia de producdo tem como objetivo atrair a
atencdo através de sua enunciacao discursiva com o intuito de fornecer informacdes pertinentes
que terdo em seu contexto uma histéria com envolvimento didatico voltado para as questdes

cientificas visando mostrar a atualidade por meia organizacdo que possui credibilidade.

4.2 Instancia de Recepgao

Partindo da premissa de que para Charaudeau (2006) a instancia de recepgdo consiste
nas proposicdes que envolvem as acOes, que ndo podem ser generalizadas, tendo em vista que
dependem da forma a qual foi transmitida. Essas variacGes acontecem devido aos diversos
suportes nos quais sdo lancadas as informagdes. A diferenca da instancia de producéo é que
nada é igual, as reacbes sdo mudltiplas, sendo complicado saber como as pessoas
compreenderam determinado discurso.

Para Charaudeau (2006) “a instancia de recepgao € portadora de um conjunto impreciso

de valores éticos-sociais e, acrescentemos afetivos-sociais, 0s quais devem ser levados em conta
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pela instancia midiatica para poder apresentar uma informag&o mais ou menos de acordo com
suas expectativas” (CHARAUDEAU, 2006, p.80). Conhecer o consumidor e saber quais sao
suas motivacOes é sempre trabalhar com hipdteses e incertezas.

De acordo com Charaudeau (2006) a instancia de recepgdo “tem dupla finalidade onde
¢ abordada de duas maneiras: como alvo intelectivo ou como alvo afetivo” (CHARAUDEAU,
2006, p.80), ambos véo declarar seus interesses diante do contrato de informagéo. A primeira
finalidade consiste no alvo intelectivo que ¢ “considerado capaz de avaliar seu interesse com
relacdo aquilo que lhe é proposto, a credibilidade que confere ao organismo que informa, a sua
propria aptiddo para compreender a noticia” (CHARAUDEAU, 2006, p.80), tendo em vista que
esse fator estd incumbido com a capacidade do ato de pensar, explorando todos o0s
envolvimentos midiaticos, induzindo ao compartilhamento e sendo capaz de distinguir a
confiabilidade da noticia.

O segundo proposito da instancia de recepgao consiste o alvo afetivo que “se acredita
ndo avaliar nada de maneira racional, mas sim de modo inconsciente através de reacdes de
ordem emocional” (CHARAUDEAU, 2006, p.80), em suma mostrando que a sua forma
midiatica possui uma esfera designada as identificacdes irracionais, de cunho totalmente
emocional. Essas representagdes sao expostas por Charaudeau (2006) como: inesperado “que
rompe com as rotinas”, o repetitivo que “parece proveniente de um espirito maligno”, o insdlito
que “transgride as normas sociais de comportamento”, o inaudito que “que alcancaria o
além...com dimensdo do sagrado”, o enorme que “nos transforma em demiurgos” e por ltimo
o tradgico que aborda o destino impossivel do homem” (CHARAUDEAU, 2006, p.82).

Todo esse relacionamento irracional acontece através de trocas onde € necessario que
haja o reconhecimento, por mais que seja de forma abstrata e particular, e por mais que nao
fique claro a capacidade de pensar, essa finalidade também é inserida na atmosfera do contrato
de comunicacdo e quando em contato com a instancia de produgdo o processo de relagdo
acontece de forma natural.

Para finalizar a instancia de recep¢do, temos o receptor-publico que conforme
Charaudeau (2006) consiste no espaco de influéncia, onde sdo medidas as questdes que
envolvem as entidades e os consumidores, buscando estudar os seus pensamentos e opinides,
com o intuito de saber que tipo de efeito determinadas informacdes estdo difundindo diante de

acontecimentos, sejam eles complexos ou néo.
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4.3 Niveis de Construcdo Simbdlica

Partindo da premissa de que ja falamos anteriormente das instancias de producéo e
recepcdo, iremos trazer os niveis analiticos que sdo constituidos pelos dados internos e externos,
que nos possibilitam verificar fatores do ambito da producéo, que sdo informacgdes sobre as
condicGes de identidade, finalidade, propdsito e dispositivo, nos induzindo também sobre os
comportamentos linguageiros que sdo formados pelos espacos de locugédo, relacdo e
tematizacdo.

Conforme Charaudeau (2006) é necessario que haja um esquema que referencia as
questdes que envolvem o contrato comunicagéo, tendo em vista que essas responsabilidades
tém como objetivo organizar a elaboracdo de um discurso. Partindo do pressuposto de que o
interesse social esta sendo construido para que sejam atribuidos limites, sendo que é através
destes atos que € possivel o reconhecimento das estratégias expostas como representacdes
comportamentais. Ressaltando que cada individuo é responsavel por sua constituicao simbdlica,
a qual deve ser levada em conta pois toda e qualquer vivéncia é diferente uma da outra.

Dentro dos niveis analiticos existem duas esferas, uma interna e outra externa, ao longo
do desenvolvimento da pesquisa iremos explicar cada uma delas para que possamos melhor
compreender sobre como funciona o contrato de comunicacdo que é um reconhecimento de
condigdes de realizagdo de troca linguageira” (CHARAUDEAU, 2006, p.68) onde estdo
especificadas questdes sobre a regulamentacdo das préaticas sociais.

4.4 Dados Externos

A relacdo contratual da esfera externa faz parte de “uma pratica social determinada, que
sdo construidos pelas regularidades comportamentais dos individuos, que ai efetuam trocas e
pelas constantes que caracterizam essas trocas e permaneceram estaveis por um determinado
periodo” (CHARAUDEAU, 2006, p.68). Essas constantes sdo caracterizadas da melhor
maneira como parte da estrutura do fazer, tendo em vista que a semiotizacdo acontece atraves
da unido destes comportamentos que Sdo expostos atraves das praticas sociais. Porém
Charaudeau (2006) esquematiza essas constantes em quatro modalidades enunciativas:
condicGes de identidade, de finalidade, de propdsito e de dispositivo.

A condicdo de identidade conforme Charaudeau (2006) consiste da dependéncia de

perguntas e respostas, onde pontos que definem as praticas sociais sinalizam a situacdo na qual
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se pode identificar através das relagcdes a forma com que estd sendo transmitido o ato de
comunicagéo existente no canal.

A condigdo de finalidade “requer que todo ato de linguagem seja ordenado em funcao
de um objeto” (CHARAUDEAU, 2006, p.69), sendo entdo que todo objetivo tracado deve
trazer consigo uma meta, fazendo com que seja possivel e também necessario que enquanto
estiver produzindo sentido as expectativas serdo de certa forma intencionais, para que se possa
“transmitir um saber” (CHARAUDEAU, 2006, p.69).

A condigdo de proposito “requer que todo ato de comunicagao se construa em torno de
um dominio do saber, uma maneira de recortar o mundo” (CHARAUDEAU, 2006, p.70) sendo
assim o intuito maior é enfatizar o dominio do saber como forma de retratar o enfoque na certeza
do discurso oferecido.

Charaudeuau (2006) nos diz que a condicdo de dispositivo midiaticos consiste em
construir algo de uma forma totalmente particular, tendo em vista que a sua diferenciacdo em
relacdo a condigdo de identidade é que uma lida com as praticas sociais e psicoldgicas e essa

entra como enfatizadora das caracteristicas fisicas em que se constroi.

4.5 Dados internos

A esfera interna consiste em um discurso que tem como objetivo “responder a pergunta
de “como dizer”?” (CHARAUDEAU, 2006, p.70), fazendo com que os papéis do enunciador e
do receptor sejam limitados conforme as circunstancias. Tendo em vista que o que gira em torno
dessa esfera sdo os controles que acontecem diante do ato de comunicacgao.

Conforme Charaudeau (2006) as situacdes que envolvem os dados internos sdo
separadas em trés espacos de comportamento linguageiros, sendo assim iremos trazer cada um
deles, para que possamos melhor compreender como funciona esse reconhecimento diante de
discursos que séo capazes de produzir efeitos.

O espaco de locucdo “é aquele no qual o sujeito falante deve resolver o problema da
“tomada de palavra™” (CHARAUDEAU, 2006, p.71) sendo que o enunciador toma posse da
anunciagdo sabendo quem é seu destinatario no ato. Assim como na publicidade essa etapa tem
como intuito conquistar alguém com foco na persuasdo em torno do poder.

O espago de relacdo é “aquele no qual o sujeito falante, ao construir sua propria
identidade de locutor e a de seu interlocutor (ou destinatario), estabelece relacdes de forca e

alianca, de exclusdo, de agressdo ou de conivéncia com o interlocutor” (CHARAUDEAU,
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2006, p.71), sendo que o ato de comunicar acontece atraves da identidade do individuo que tem
por intuito de reconhecer os pontos do enunciador e destinatario.

O espago de tematizagao “¢ onde ¢ tratado ou organizado o dominio (ou dominios) do
saber, o tema (ou temas) da troca, sejam eles predeterminados por instru¢bes contidas nas
restricbes comunicacionais ou introduzidos pelos participantes de troca” (CHARAUDEAU,
2006, p.71), dessa forma a organizacdo e o controle fazem com que seja possivel saber como
suceder conforme a situacdo pelo qual esta envolvido as questbes argumentativas diante da
narracéo.

Para Charaudeau (2006) o ato de comunicacdo por mais que esteja sendo formulado
uma prévia de um contrato de comunicacao, ele ndo é determinado com plenitude, tendo em
vista que vivemos momentos e lugares diferentes, onde devemos escolher as nossas formas de
falar ou transmitir aquilo que almejamos, sempre levando em consideracdo as questdes de

situacdo da linguagem.

4.6 Estratégias

Para que possamos entender como o contrato de comunicacdo pode ser executado de
forma positiva temos que levar em conta a multiplicidade de discursos de existem, desta forma
ao longo do nosso trabalho iremos trazer como funcionam as questfes estratégicas tanto
comunicacionais como as discursivas

Conforme Castro (2004) a estratégia serve para propor pontos que levardo a possiveis
execucdes, tendo em vista que esse planejamento é elaborado de forma totalmente racional,
delimitando todas as fases e fungdes. A forma com que é organizada as propostas facilita o éxito
dos objetivos que foram tracados utilizando de ferramentas estratégicas. Tendo em vista que
para que tudo ocorra de forma linear é necessario que as situagdes externas e internas sejam
observadas com cautela, pois se algum ruido atrapalhar, o que foi, foi proposto ira dificultar a
execucdo dos objetivos.

Para Castro (2004) as estratégias comunicacionais se movimentam em torno das esferas
da empresa e do anunciante, visando as questdes socioecondmicas, tendo em vista faz uso das
funcionalidades organizacionais para desempenhar seus objetivos diante do contrato midiatico.
Desta forma € possivel deixar claro que “é uma espécie de estudo preliminar, ou de
levantamento das expectativas, que serve para definir as politicas de acdo a serem

desencadeadas na campanha publicitaria, com vistas ao seu éxito junto ao publico” (CASTRO,
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2004, p.3). A forma com que os elementos séo representados fica evidente a expansao do saber
diante dos codigos produzidos.

Conforme Castro (2004) as estratégias discursivas consistem nas qualificacbes e
vantagens que as marcas ou produtos tem diante da compreensdo de criar uma esfera de
referéncias, com o intuito de facilitar a significacdo que existe, entre os codigos, sejam eles
verbais ou ndo verbais. Elas “definem o tipo de mundo e de valores postos em cena, que se
traduzem na pontualidade do dizer” (CASTRO, 2004, p.4). A forma como ¢ explorado diante
das situacdes, faz com seja evidente as diversas informacdes em torno das circunstancias
enunciativas.

Partindo da premissa de que para Charaudeau (2006) a relacdo que se obtém com a
televisao gira em torno do fazer e do dizer, e ambas sdo estruturadas com o intuito de produzir
sentidos conforme for a situacdo da representacdo que ¢ exposta. Sendo assim “a imagem
televisionada tem uma origem enunciativa multipla com finalidades de construcdo de um
discurso ao mesmo tempo referencial e ficcional” (CHARAUDEAU, 2006, p.110).

Conforme Charaudeau (2006) a televisdo deve se posicionar diante das escolhas de
publico-alvo, visando mostrar as dimensdes do contexto, verificando a forma mais correta em
expor determinadas informacgOes, se responsabilizando pela difusdo de conhecimento e
distingdo de producdes reais ou ficcionais. Em suma a “imagem televisual € “a-contemplativa”,
pois, para que a contemplacéo seja possivel, é preciso que o objeto olhado se fixe ou se desdobre
na espessura do tempo e que o sujeito esteja livre para orientar o seu olhar” (CHARAUDEAU,
2006, p.112), sendo possivel que possamos legitimar o conhecimento através do que se vé, mas

a forma de sentir é totalmente improvavel e particular de cada ser humano.
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5 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Como visto anteriormente h& diversas estratégias para promover o discurso, fazendo
com que através do contrato de comunicacéo, seja possivel produzir efeitos, esses que terdo um
carater mais informativo quando utilizados pela publicidade, tendo como intuito persuadir,
seduzir e enaltecer o poder como forma de induzir o consumo.

Para que possamos analisar os filmes, averiguar as estratégias persuasivas em torno da
producdo de sentido e comparar os discursos dos filmes publicitarios das marcas Fiat e Renault
sera necessario que facamos uma estruturacdo elaborada por Charaudeau (2006) juntamente
com as teorias dos Lauren Jullier e Michel Marie (2009) que nos colocam a disposi¢do
ferramentas para que possamos decifrar com mais facilidades a linguagem filmica, separando
a analise em trés etapas, sendo a primeira de producado, a segunda de produto e a terceira de
recepcdo, dentro de cada uma delas iremos também verificar as ferramentas de analise filmica,
que consistem no nivel do plano, da sequéncia e do filme.

Tendo em vista que “os procedimentos analiticos sao como caixas de ferramentas que
contém uma grande variedade de instrumentos” (DUARTE ; BARROS, 2012, p.25), sabemos
da importancia que cada um dos conceitos envolvidos na analise tem diante da construcdo de
argumentos, fazendo com que mais adiante possamos chegar a conclusdes.

Conforme DUARTE; BARROS (2012) esses processos analiticos tem como intuito
“estruturar a transformagdo de um discurso em outro” (DUARTE; BARROS, 2012, p.25), e
essa estrutura sera recorrente em nosso trabalho, pois iremos analisar os discursos de cada uma
das marcas em relacdo ao contrato midiatico. Sendo assim os procedimentos que iremos utilizar
se baseiam em uma fragmentacao das principais cenas quando for necessario mostrar pontos,
elementos e sequéncias necessarias para que seja extraido respostas. Tendo em vista que 0 n0sso
problema de pesquisa é saber como as marcas citadas ao longo do trabalho organizam suas
estratégias persuasivas na producdo de seus filmes publicitérios, utilizando-se da ideia de
egomovel.

Logo apds todos os pontos importantes de cada filme estiverem sido analisados, faremos
uma comparacédo dos diagnosticos, com o intuito de averiguar com mais amplitude o &mbito da
producdo dos discursos elaborados por cada empresa para persuadir o seu publico, estimulando

ao consumo de veiculos.
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5.1 Passos para a Anélise

Partindo da premissa de que foram escolhidos filmes de 30’ da marca Fiat e outro da
Renault, iremos entdo prosseguir com o andamento do trabalho, salientando que ele sera
desenvolvido em trés etapas e dentro delas iremos trazer pontos relevantes também sobre a
analise filmica que é dividida em nivel do plano, nivel sequéncia e nivel do filme, contando
com ferramentas extremamente importantes para que seja possivel fazer a fragmentacdo
necessaria do material.

Todos os pontos que trazemos na estruturacdo da analise estdo em nosso referencial
tedrico, nos capitulos apresentados e discutidos, divididos em subcapitulos para uma melhor
organizagdo e entendimento, tendo em vista a utilizagdo de diversos conceitos que estdo
contribuindo para a formulacéo de consideracGes para que possamaos construir respostas para a

nossa problematica.

5.1.1 Primeira Etapa: Producéo

A primeira etapa € da ordem da produgdo, onde os dados internos e externos seréo vistos,
tendo em vista que iremos trazer o historico da empresa, quais sdo as suas inova¢des no ramo
automobilistico, como funcionam as suas veiculag¢Ges publicitarias, informac6es que ajudardo
a melhor compreensdo da organizacao que € utilizada, verificando como é feita a realizacdo do
material elaborado. Buscando também salientar que tipo que representacdes diante dos efeitos

é recorrente e observar a influéncia que € utilizada na esfera mercadolégica.

5.1.2 Segunda Etapa: Produto

A segunda etapa - a do produto - consiste em analisar como aconteceu o percurso de
construcdo do discurso utilizada por cada marca, buscando desconstruir cada elemento que ira
nos ajudar a esclarecer questdes que envolvem o estudo do consumidor e suas amplitudes em
virtude da comunicacdo publicitaria e a forma com que € usada a ideia de egomovel tendo em

vista atingir o publico com as diversas formas de persuaséo e sedugdo mercadolégicas.
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5.1.3 Terceira Etapa: Recepcéao

A terceira etapa € de cunho da recepcdo, sendo que é o momento iremos buscar
compreender quais foram os efeitos pretendidos e os que foram alcancados, levando em
consideracdo que ndo sera elaborada nenhum um tipo de pesquisa com o consumidor, pois
buscaremos esclarecer esses pontos através da fragmentacdo das cenas e também com as
informacdes disponibilizadas pela marca em seus acervos digitais que serdo também citados na

primeira etapa que ¢ a de producao.

5.2 Organizacéo

Pensando em facilitar o entendimento de tudo que estamos propondo elaboramos duas
tabelas que possuem informacdes ja citadas acima, porém estdo pontuadas de forma separada
com 0s principais conceitos que iremos trazer ao longo do nosso trabalho.

Ou seja, as trés etapas serdo analisadas valendo-se dos trés niveis da andlise filmica.
Isso significa dizer que, por exemplo, ao analisar a construgéo do discurso - na etapa do produto
- desconstruirmos os videos valendo-nos dos niveis mencionados. Esse tipo de anélise d& mais
liberdade aos pesquisadores pois ndo fica limitada a tradicional decupagem e reconstrucdo do
roteiro, permitindo que os aspectos mais relevantes ganhem o destaque necessario. Por fim,
para que fique mais claro, salientamos que o0s niveis serdo mobilizados como ferramentas dentro
da proposta de analise em etapas.

Apo6s as andlises individuais serdo feitas andlises comparativas e articuladas aos

conceitos. Nas consideracdes finais responderemos ao nosso problema de pesquisa.

Tabela 1: Tabela Semidiscursiva

Produgao - Dados internos e externos

- Organizagéo

- Realizacao

- RepresentacOes diante dos efeitos
- Influéncia

Produto - Construcéo do discurso

Recepcéo - Efeitos pretendidos
- Efeitos alcancados

Tabela 2: Analise Filmica
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Nivel do Plano

Ponto de Vista

Distancia focal e profundidade de
campo

Movimentos da camera

Luzes e cores

Combinagdes audiovisuais

Nivel da sequéncia

Os pontos de montagem

O poder da montagem
Cenografia

Suspense e Coups de théatre
Efeitos clipe e circo
Metafora audiovisuais

Nivel do Filme

Recursos da historia
Distribuicéo do saber
Géneros, estilos e dispositivos
Jogo com o espectador
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6 ANALISE

Partindo do pressuposto que ja conseguimos estruturar as etapas para uma analise, tendo
em vista a contemplacdo da nossa problematica, diante dos nossos objetivos, iremos prosseguir
evidenciando as ferramentas que ao longo do trabalho j& foram descritas e que nos facilitam o
entendimento dos fatores que rodeiam um filme publicitario, a producéao de sentido juntamente
com a ideia de egomdvel.

Iremos utilizar a organizacdo semiodiscursiva de Charaudeau (2006) onde todas as
formas que iremos trazer do filme publicitério, sejam elas do &mbito verbal ou gréfico tudo se
configura como texto, pois Iser (1997) e Barthes (2004) também nos confirmam que tudo que

produzimos é texto assim como falado no capitulo Producédo de sentido.

6.1 Anélise Renault

6.1.1 12 Etapa

Partindo de informacdes com dados internos e externos disponiveis no site da marca®, a
Renault é uma empresa global, que produz cerca de 200 mil veiculos por ano, contando com
uma rede de mais de 300 concessionarias. As raizes mercadoldgicas da marca comegaram na
Franca ha 115 anos atras, que hoje abrange mais de 128 paises, projetando e vendendo veiculos

de passeio e comercial sob o0 nome de trés marcas: Renault, Dacia e RSM.

A Renault possui uma aliangca com a Nissan, que interligados possuem 120.000 (cento
e vinte mil) funcionarios e atualmente ocupa o quarto lugar no ranking de maior fabricante de
veiculos do planeta. Estd ha 15 anos atuando no ramo automobilistico brasileiro, e as suas
producdes acontecem no Estado do Parana e possui 0 seu proprio centro de design que tem
como intuito projetar os modelos que fardo parte das frotas brasileiras, pensando no que os
consumidores estdo desejando.

Conforme seu discurso oficial, marca d& uma extrema importancia para as questdes
sociais, buscando sempre estar contribuindo e ajudando projetos que visam o aprimoramento

das relagcdes humanistas, fixando também compromissos com o meio ambiente, com objetivo

3 Disponivel em: <https://www.renault.com.br/>. Acesso em 05 de setembro de 2017.



47

de proteger ndo s6 os consumidores, mas também os seus funcionarios, com isso a Renault
implanta iniciativas para conscientizar sobre as questdes sustentaveis e faz acbes para mobilizar
e dar énfase na seguranca das estradas. Outro diferencial é que em 2013 a empresa comecou a
planejar carros com emissdo zero de gases poluentes, mostrando ao consumidor que estéo
realmente preocupados com o futuro.

Ainda dando énfase em suas a¢Oes em virtude do capital humano, o grupo Renault
possui um instituto que foi fundado em 2008 que visa englobar a educacao, a seguranca, a
diversidade, a mobilidade sustentavel, desta forma fazendo com que todos estes fatores
importantes para o crescimento humano sejam alcancados, mesmo que em pequenos indices.
Atraveés de patrocinio a marca consegue manter um teatro em SP, com o principal objetivo que
é atingir a todos com a cultura.

A Renault possui também uma parceria com a Universidade Livre para Eficiéncia
Humana, que oferece cursos e treinamentos para pessoas com necessidades especiais, com 0
intuito de englobar essas pessoas no mercado de trabalho, sem que sejam excluidas. De certa
forma a marca sempre busca por valorizar as diversidades, promovendo a ideia de que todos
possuem o seu lugar.

Partindo do pressuposto, que ao longo da descricdo dos dados internos e externos
conseguimos mostrar que a marca busca construir a sua identidade através de um discurso mais
voltado para os aspectos sociais, tendo como finalidade valorizando das relagfes humanas, com
0 propdsito de mostrar ao consumidor o quanto da énfase na valorizacdo da diversidade
juntamente com a difusdo cultural. Desta forma iremos para a segunda parte da analise que nos
traz como proposta analisar a constru¢cdo do discurso da marca em um de seus filmes
publicitarios.

Queremos ressaltar que utilizamos somente informacdes oficiais da marca, pensando na
amplitude que um trabalho académico possui, e na importancia de fontes seguras na construgdo
metodologica, desta forma optamos por fazer o uso somente destas informacbes que nos

propdem consisténcia e veracidade.

6.1.2 22 Etapa

A segunda etapa consiste no momento em que iremos mostrar 0 percurso de construcéo
do discurso do filme publicitario de 30° intitulado Renografias®, que mostra em seu contexto

que as melhores historias acontecem dentro de um carro da Renault, ao longo da analise

4 www.youtube.com/watch?v=Ew1zTRKJEOY
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traremos alguns fragmentos que nos mostram como foi a trajetoria de desenvolvimento do
produto. Ressaltando que iremos trazer partes de um Unico produto audiovisual, porém que
conta varias historias em seu contexto, tendo em vista que a marca fez cada uma destas historias
de forma individualizada, porém no oficial utilizou de todas para contemplar a ideia que
estavam propondo.

Assim como na maioria dos produtos audiovisuais que envolvem as questfes
mercadologicas, o discurso predominante € o informativo, pois esta buscando se aproximar do
consumidor através de suas representacdes, tendo como intuito fazer com que as pessoas se
identifiquem com alguns aspectos da histdria. Ao longo da analise traremos alguns fragmentos

que nos ajudardo a entender como foi a construgdo discursiva em torno da valoracao simboélica.

Figura 1: Primeiro frame da analise na Renault

Renografias | Trailer 30"
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Figura 2: Segundo frame da analise na Renault

Renografias | Trailer 30"

oy 0y )

O primeiro fragmento em relagcdo ao ponto de vista nos mostra que o fator de observagéo
da cena consiste na maquina de fliperama e o segundo no carro, possuindo uma distancia focal
mediana, utilizando de um plano médio e o outro aberto que engloba a descentralizacdo pois
permite que possamos desviar nosso olhar para tudo que faz a composicéo. As luzes e as cores
dao um apoio mostrando o entardecer e 0 comego da noite, jJuntamente com a sintonia de uma
trilha. A forma com que foi estruturado o contexto em torno do nivel sequencial, nos mostra
uma cenografia de parque onde é explorado a diversidade de angulos, ambos estimulam reacdes
diante de representacfes. Nesta cena estd evidente a utilizacdo do discurso informativo de
Charaudeau (2006), tendo em vista que o produto é evidenciado com o intuito de seduzir e
persuadir o consumidor.

Esses fragmentos conta a historia de alguns amigos que foram viajar para levar uma
encomenda de uma maquina de fliperama que eles tinham reformado e que agora possuia um
alto valor, mas durante o percurso eles resolveram parar em um bar para jogar fliperama, porém
um de seus amigos resolveu colocar em jogo o produto que eles estavam levando para outro
destino, porém ele perdeu o jogo e teve que entregar. Os amigos ficaram bravos e deixaram o
amigo onde ele estava, e seguiram a viagem, quando de repente eles comegaram a pensar que
mesmo que ele tenha feito algo de errado ele iria continuar sendo 0 amigo que estava presente
em todos os momentos envolvendo o grupo de amigos.

Neste trecho as estratégias discursivas de Charaudeau (2006) sdo construidas através da
ideia simbolica de que os amigos passaram por varias coisas ao longo dos anos, porém as

melhores aconteceram quando estavam utilizando um carro da Renault, utilizando da ideia de
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egomdvel onde se defende a utilizacdo de veiculos através realidade social e também da
estruturacdo psiquica, tendo em vista que ndo era apenas um meio de transporte mas sim uma
forma de aproximar os amigos que tinham tantos planos porém nao conseguiam antes. Todas
essas referéncias veiculadas através das representacdes nos indicam o reconhecimento de
praticas onde as emocdes e vivéncias sdo evidenciadas atraves da politica de valorizacdo do
consumo de automaveis.

Limeira (2007) ressalta que todas essas relacGes acontecem através de influéncias que
geram acdes de consumo, tendo em vista a multiplicidade de situacdes que favorecem a
construcdo de parametros de uma identidade que é formada por um esquema de referéncias

assim como Charaudeau (2006) nos salienta no capitulo de producéao de sentido.

Figura 3: Terceiro frame da analise da Renault

Renografias | Trailer 30"

Figura 4: Quarto frame da anélise da Renault

Renografias | Trailer 30"

- -y
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Figura 5: Quinto frame da analise da Renault

Renografias | Trailer 30"

O fragmento trés nos traz o ponto de observacdo de uma mao pegando uma chave,
através de um plano detalhe, com pouca distancia focal e alguns aspectos de centralizacédo pois
nosso olhar cuida somente o movimento principal, o conjunto de planos possui estrutura
sequencial agradavel, utilizando uma cenografia de circo onde todas as atenc¢des estdo voltadas
para 0 movimento da mao. O quarto fragmento utiliza de plano médio com dois pontos de
observacdo, com distancia focal mediana, cores e luzes auxiliando na composicao da histdria,
a trilha e a cena possuem uma sintonia. O nivel sequencial nos causa uma ordem natural, sem
cortes secos, nos transmitindo trajetos livres através da diversidade de angulos.

O quinto fragmento de contextualizacdo de uma parte da histdria nos traz um o ponto
de observagdo de um projeto de uma cadeira, com centralidade em um plano detalhe, com
combinagBes de trilha e imagem em plena harmonia, com pouca profundidade de campo,
usando uma cenografia de circo onde todas as atencdes estdo voltadas para um s6 objeto, que
juntamente com o nivel sequencial consegue estimular reacdes em torno do compartilhamento
de sensacGes do contexto da historia.

Esses fragmentos do filme publicitario da Renault nos trazem conta a histéria de um
casal de engenheiros que teve o seu primeiro filho, porém ele s6 dormia quando estivesse
andando de carro, entdo todo dia era rotineiro sair com o bebé para que ele pudesse adormecer
e 0s pais descansarem. Pensando em uma solucdo os pais resolveram criar uma cadeira que
simulasse os mesmos movimentos de um carro e que eles pudessem ajudar as pessoas que

tinham a mesma problematica.
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A criacdo foi um sucesso, entdo os pais resolveram ir em busca de investidores, porém
ndo obtiveram 0 sucesso esperado, entdo eles tiveram a ideia de entrar no financiamento
coletivo e hoje a cadeirinha que simula 0os movimentos e 0 som de um carro ajuda muitas
pessoas, tendo em vista que tudo isso aconteceu porque eles estavam em um Logan da Renault.
Tendo em vista que Lipovetsky (2007) nos salienta no capitulo de consumo de automdveis que
isso acontece em decorréncia da multiplicidade de vivemos atualmente, onde a elevagédo de
fatores gera o consumo.

O contexto desta histdria se baseia nas trocas sociais e estratégias discursivas que
Charaudeau (2006) nos traz como uma forma de mostrar as vantagens de um produto, que
acontecem através de representacdes do momento que pega a chave para sair com o filho para
que ele consiga dormir e logo apos surge a ideia de criar uma cadeira que simula os movimentos
de um veiculos, todos esses aspectos defendem a utilizacdo do carro, valorizando as trocas
emocionais que esse produto pode propor as pessoas de acordo com a sua realidade e aspectos
psiquicos que reconhecem a suas praticas.

Figura 6: Sexto frame da andlise da Renault

Renografias | Trailer 30"

O sexto fragmento nos traz o ponto de observagdo de um céu de um dia ensolarado, com
cores que combinam com a trilha e descricdo, em um plano médio com nivel sequencial
sintonizado, juntamente com uma cenografia de parque que nos da a amplitude do angulo
através da dimensao do céu que apoiam a histdria através da descentraliza¢do pois nos permite
verificar cada detalhe e intengdo. A imagem em si ndo possui carros ou pessoas dirigindo, mas

a frase defende que quando a vida encontra com Renault acontecem coisas agradaveis assim
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como um dia ensolarado, representando através de praticas sociais e referéncias emocionais que
induzem a valorizag8o do carro através do comportamento e da identidade de cada individuo.
O discurso do filme publicitario Renografias é elaborado através de niveis de construgdo
simbolica onde conforme Charaudeau (2006) a marca esta construindo o0 seu espago e
tematizando de forma organizada o dominio que quer apresentar ao consumidor, tendo em vista
que isso acontece através de representacGes de momentos que s6 acontecem quando a vida
encontra com 0s carros da Renault, criando a ideia de que eles podem levar onde a pessoa
quiser, fazendo parte das melhores historias e lembrancas. A forma com que a marca trabalha
com o imaginério, tendo em vista prop6sito de seduzir o consumidor é salientado diante de

diversas consequéncias, onde se busca a efetividade de alguns aspectos em relagéo aos efeitos.

6.1.3 32 Etapa

Nesta terceira etapa iremos mostrar quais sdo os efeitos pretendidos e os possivelmente
alcancados em torno do filme publicitario Renografias, tendo como intuito mostrar que nem

sempre 0 que é proposto pela marca € alcancado quando chega ao receptor.

Figura 7: Sétimo frame da analise da Renault

Renografias | Trailer 30"

O setimo fragmento que estamos trazendo nos mostra o0 ponto de observagdo de um
casal se beijando, em um plano médio pois apresenta as pessoas em uma unidade, auxiliados
de luzes e cores que ajudam na composicdo da historia, nos mostrando géneros e estilos que
fazem a distribuicdo do saber, possuindo pontos de montagem que sintonizam com o contexto

e constroem combinacgdes audiovisuais de representagdes de praticas sociais.
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Com esse fragmento a marca pretende que o efeito seja de que casais heterossexuais
possam viver belas historias quando estdo utilizando um carro da Renault, tendo em vista que
a felicidade reinara no relacionamento. Porém em virtude do momento que estamos vivendo
onde a diversidade sexual é bastante ampla, podem haver hipdtese de que os efeitos alcangados
ndo sejam esses, pois o produto audiovisual ndo traz em nenhum momento a demonstragéo de
uma relacdo de pessoas do mesmo sexo.

E impossivel ndo notarmos que o produto audiovisual tenta de certa forma reforcar o
esteredtipo de casal heterossexual, buscando passar as pessoas uma ideia ideolégica onde
somente esses casais rotulados de normais serdo felizes e podem usufruir de carros

esteticamente e tecnologicamente bem estruturados.

Figura 8: Oitavo frame da analise da Renault

= 27 Renografias | Trailer 15"

-»
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Detalhes

Este oitavo fragmento nos mostra o ponto de vista onde a observacéo esta na relacdo de
varios amigos, em um plano médio, com luzes e cores que remetem uma vida noturna em
sintonia de uma trilha condizente com 0 momento, com uma distancia focal mediana, possuindo
uma estruturacdo do contexto atraves da multiplicidade de relagdes, sendo utilizado uma
cenografia de tribunal onde consegue mostrar as distintas reacdes de cada uma das pessoas que
compdem a cena, estimulando o compartilhamento de sensacGes através de estimulos

A forma com que foi construido o discurso para alcancar os efeitos pretendidos, nos
mostra que a marca propés que tenhamos uma visao de que amigos homens viajam felizes, vao
a bares e tem uma vida social ativa. Mas nem sempre esses efeitos sdo alcancados, pois alguns
receptores podem identificar essas atitudes como a valoragdo do uso de &lcool misturado com

direcdo, alguns aspectos machistas e a falta da participacdo do sexo feminino no &mbito social.
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Outro fator importante que deve ser ressaltado que mesmo que o filme utilize de
distintas representacdes e referéncias atraves de identidades e comportamentos do consumidor,
a marca ndo faz uso em nenhum momento de pessoas negras, sendo que isso pode causar um
efeito contrario do que a Renault esta propondo, pois, as pessoas podem pontuar essa raca esta
sendo excluida por racismo e criar uma imagem negativa que ird prejudicar o andamento do
posicionamento da marca em territorio brasileiro.

Mais uma vez a marca esté reforcando estere6tipos em seu produto, tendo em vista que
estd mostrando que somente pessoas brancas sao alvo do sucesso financeiro e pessoal, isso nos
faz salientar que a forma com que esta sendo construido o discurso deixar de lado algumas
préticas sociais, pois vivemos em um mundo de diversidades, e em nenhum momento a marca
buscou mostrar, que existem outras opcdes sexuais, outras racas e outras formas de ser feliz,

sem ter que seguir ideologias antiquadas.

6.2 Analise Fiat

6.2.1 12 Etapa

Partindo da premissa que estaremos trazendo dados internos e externos da marca
seguiremos somente informagdes disponibilizadas pela empresa em seu site®, tendo em vista
que todo discurso trazido consiste no oficial da empresa. Desta forma a Fiat € uma marca global
e estd no mercado brasileiro desde 1976, ocupando o sétimo lugar no ranking de maior
fabricante de automdveis do mundo, sempre em busca do pioneirismo e inovacgdes, produz os
seus carros com produtos de qualidade e durabilidade. Possuindo uma capacidade produtora de
800 mil veiculos por ano, com um ciclo de investimentos de 7 bilhdes ao ano.

Possui um design admirado mundialmente, pois sempre esta ligado a tecnologia, tendo
em vista que a marca investe em novas proposi¢des, sempre pensando no que o cliente quer ver
e consumir. Por mais que a Fiat conte 40 unidades, unidades produtivas com presenga comercial
em 150 paises ela pensa em distintas propostas conforme for a localizacao.

Com muito trabalho e desempenho a marca é umas das lideres de vendas no mercado
de automoveis e veiculos comerciais leves no Brasil, buscando sempre exercer seus valores
diante da coeréncia e transparéncia, preocupando-se com as perspectivas que envolvem o0s seus

funcionarios e futuros e atuais cliente. O grupo Fiat carrega consigo uma missdo de desenvolver

5 Disponivel em: <http://www.fiat.com.br/index.html>. Acesso em 05 de setembro de 2017.
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produzir e comercializar veiculos que as pessoas prefiram comprar e tenham orgulho daquela
aquisicdo, pensando nas representacdes emocionais de aproximacédo de cunho mais humanista.

Com todos esses atrativos mercadologicos a empresa busca sempre estar nos principais
rankings comerciais, mostrando que possui exceléncia em tudo que é proposto pelos seus
produtos e servigos. Para conseguir estar sempre no topo mercadoldgico a Fiat respeita 0s
clientes trabalhando com a filosofia do p6s-fordismo, sendo assim nao operando com estoques
tendo em vista que as pecas armazenadas ja sdo determinadas. Outro fator de extrema
importancia também a Fiat armazena durante dez anos pecas de reposi¢do para automoveis que
ja sairam de linha, tendo em vista que por lei as marcas devem manter apenas por cinco anos,
se tornando ent&o um diferencial.

Conforme discurso oficial da marca todo pdlo de desenvolvimento é pensando no bem-
estar do consumidor, os diversos processos de producdo possuem cuidados, para que as pessoas
usufruam um produto de qualidade e durabilidade. Ainda nesses quesitos a Fiat se diferencia
quando se preocupa com 0 meio ambiente, fazendo com que os gases que sdo produzidos pela
pintura, secagem e solda sdo coletados, filtrados e purificados, e todo esse processo acontece
através de equipamentos importados que elimina qualquer substancia poluente. No Brasil a Fiat
foi a primeira empresa a pensar em ferramentas para acabar com a emissdo de solventes na
atmosfera.

Pensando na seguran¢a do consumidor a marca Fiat se preocupa também com a
seguranca das pessoas, e para garantir ela possui pistas de testes, sendo que 100% dos carros
gue saem da linha de montagem passam por diversos procedimentos, como de rumorosidade,
que consiste em passar por diversos tipos de pisos, impermeabilidade que s&o elaborados
atraveés de uma cabine hidrica, cdmbio e transmisséo, testando todas as marchas em situacdes
distintas e por ultimo o teste de frenagem, logo apds ele pode ser distribuido para as
revendedoras

A Fiat investe em qualidade, desta forma os resultados aparecem atraves de premiagdes
todos os anos, em 2015, foi eleita a empresa do ano pela Associacao Brasileira de Comunicacgéo
empresarial e também ganhou o prémio de maior valor de revenda, sendo que esse levantamento
é elaborado anualmente pela Agéncia Autoinforme e pela Molicar.

Em suma ao longo do primeiro passo conseguimos mostrar as questdes que envolvem
as préaticas sociais da marca, ressaltam aspectos de sua identidade, mostrando que esta realmente
se dirigindo ao consumidor, buscando demarcar as questdes de status social e econdmico. A

finalidade que a marca prop6s, mesmo que por meio de informagdes veiculados no site de que
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a Fiat estd no mercado para dizer que é a mais vendida e est4d preocupa com o bem-estar
tecnoldgico.

Outro fator que conseguimos analisar foi que os propdésitos dentro dos dados externos
da empresa estdo codificados através do discurso dominante de que a Fiat € o melhor para se
consumir dentro das diversas qualidades que s&o expostas a quem visita sua plataforma de
informagdes na web.

Dentro dos dados internos conseguimos verificar que as propriedades do discurso da
marca em seu site sdo caracterizadas pela relacdo de troca com o consumidor, tematizando as
suas situacdes, com o intuito de criar uma alianca através dos papéis comportamentais e
linguageiros, propondo de certa forma a construgdo do sentido através do contrato de

comunicacao.
6.2.2 22 Etapa

A segunda etapa consiste no momento em que iremos mostrar 0 percurso de construcéo
do discurso do filme publicitario de 30°® intitulado Nova Strada 2016 da Fiat, tendo em vista ja
gue analisamos os dados internos e externos da marca, envolvendo o histérico da empresa,
mostrando quais sdo as suas inovacdes e a forma com que se organiza, lembrando que
utilizamos somente do discurso oficial da marca.

O discurso do filme publicitario comeca a ser construido de informativa, mostrando ao
receptor que ele pode se identificar através de cenas que geram o reconhecimento de algumas
particularidades do cotidiano. As primeiras cenas come¢cam mostrando o espaco interno da
Nova Strada 2016 e o design Unico que ela possui, com uma narrativa dizendo que aquilo é tudo
0 que VOcCé precisa.

As representacdes que acontecem juntamente com a narrativa, falando que é possivel as
pessoas esperarem ou ndo por certos momentos, porém quando se esta na nova Strada ndo é
necessario que a espera aconteca, pois, o discurso de que vocé vai ter tudo que precisa é
repassado em todos as cenas do VT.

Iremos trazer alguns fragmentos do filme, com o intuito de mostrar como os sistemas

semioldgicos sdo utilizados no produto:

& www.youtube.com/watch?v=X5hTO1bSIVE
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Figura 9: Nono frame da anélise da Fiat

Nova Strada 2016 | FIAT

TETO SOLAR ELETRICO,_

| 3 »l o) 0:03/030

Neste nono fragmento nos € mostrado um ponto de observacao de um dedo apertando
um botéo para abrir o teto solar elétrico, em um plano médio detalhado com centraliza¢do na
acdo que esta sendo efetuada, com distancia focal gradativa, possuindo combinaces de trilha,
imagem e escrita que sintonizam o nivel sequencial, em uma cenografia de circo onde um ponto
nos chama mais atencdo. Todos esses recursos facilitam o jogo com o telespectador tendo em
vista a distribuicdo de estilo dentro do dispositivo.

Nesta cena onde uma pessoa aperta o0 botdo para abrir o teto solar, com a intencdo de
ver a lua no lugar onde ela quiser, carrega consigo o discurso informativo que Charaudeau
(2006) nos explica no capitulo de producio de sentido, de que isso ¢ “tudo o que VOCé espera”,
no entanto no momento que ele abriu o teto solar a namorada dele virou um lobisomem, tendo
em vista que isso ele ndo esperava, mas com a Fiat Strada isso pode ser contornado.

A forma com que é defendido a utilizac&o de carros assim como Gegner (2011) nos traz
no capitulo intitulado egomdével, demonstra a realidade através das praticas sociais, mostrando
referéncias utilizadas atraves de representagcdes que induzem as pessoas a entrar na ideia da
politica de valorizagdo e multiplicidade, como Lipovetsky (2007) trata em consumo de

automaoveis.
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Figura 10: Décimo frame da analise da Fiat

Nova Strada 2016 | FIAT

CAMBIO AUTOMA
O

DUAL | (G

O décimo fragmento nos mostra o ponto de vista da acdo de uma pessoa ligando o
cambio automatico, em um plano detalhe, com combinac¢des audiovisuais que ajudam a contar
0 contexto da historia, contribuindo com o nivel sequencial sintonizado sem cortes bruscos,
utilizando de uma cenografia de circo onde todas as atencdes estdo voltadas para o ato que esta
sendo executado.

Esta parte do filme nos mostra a autonomia de utilizar o cdmbio automatico para que se
consiga aproveitar todos 0s momentos sem que ndo seja necessario esperar. Produzindo
intencdes através das representacdes que de vocé pode valorizar qualquer etapa da sua vida
utilizando a Nova Strada 2016, mostrando em seu discurso que a troca comunicativa pode
acontecer através do reconhecimento produzido pela intencionalidade das combinacgdes feitas
no VT.

Todas essas combinacGes produzem sentidos e ajudam a construir uma versdo do
mundo, como Baccega (2008) que nos diz no capitulo de comunicacdo publicitaria que
independe se for um produto palpavel ou simbdlico ambos devem ser destacados, pois trazem
em sua textualidade, o ideal, o perfeito, adequando com informacgfes que o receptor deseja
escutar, alimenta o consumidor a compreender os efeitos que circulam no &mbito da producéo,
criando uma atmosfera de propriedades interpretativas que geram significagdes que induzem
ao consumo, criando a valorizagdo simbdlica por meio de logicas mercadoldgicas que
interferem nas questdes sociais e psicoldgicas das pessoas. Impondo de certa forma a construcéo
de realidade, que mostra que as midias nos expdem a uma instancia de poder que as marcas

criam buscado se auto justificar de que o seu discurso € um ndcleo de afirmacgdes ideoldgicas
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Todo o contexto do produto, quando nos mostra que é possivel vermos a lua abrindo o
teto solar, passando por um atoleiro sem ter que se preocupar, carregar uma sereia pois a nova
fiat possui trés portas, cruzar na estrada de um trem sem cuidar se ele vai passar, nos cria uma
atmosfera de representacdes onde as trocas sociais sdo estruturadas para alcancar o emocional
de uma pessoa, pois existem certas coisas que ndo podemos fazer, mas que séo induzidas para
que o individuo possua um comportamento de compra e tente sentir 0 que é proposto através

da aquisicdo do carro.

6.2.3 32 Etapa

Nesta terceira etapa da andlise do filme da Nova Strada 2016 da marca Fiat, iremos
trazer alguns fragmentos que nos mostram através de hipdteses quais foram os efeitos

pretendidos e os alcangados diante do produto audiovisual.

Figura 11: Décimo primeiro frame da analise da Fiat

Nova Strada 2016 | FIAT

#3 pEDESTRE, USE SUA FAIXA.

Neste décimo primeiro fragmento o ponto de vista é mostrado através da observacdo do
momento em que 0 carro cruza na estrada do trem, em um plano aberto, com combinagdes
audiovisuais condizentes, possuindo um nivel sequencial sem ruidos, utilizados através de uma
cenografia de parque onde é possivel realizar trajetos livres, que em suma estimulam reacoes e
sensacOes de compartilhamento.

O efeito pretendido neste fragmento é o de que a marca esté criando uma atmosfera de
que as pessoas podem fazer tudo o que quiserem quando estiverem utilizando a Nova Strada
2016, sem medos ou frustracdes. O discurso de poder € bastante evidente no efeito que o

produto audiovisual esta propondo. O fato é que hipoteticamente podem existir pessoas que ndo
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gostem do que a marca tenta mostrar, pois a pessoa esta infringindo as leis de transito,
colocando sua prépria vida em risco.

Nem sempre os efeitos que sdo propostos pela marca, sdo os alcangados, pois vivemos
e pensamento em alguns momentos de forma individual onde nossos aspectos sociais e

psicoldgicos sdo evidenciados através de nosso comportamento

Figura 12: Décimo segundo frame da analise da Fiat

Nova Strada 2016 | FIAT

3 PORTA

O décimo segundo fragmento nos instiga a pensar no ludico, com um ponto de vista em
um casal onde um € o humano e outro € uma sereia, em um plano aberto, é possivel ver as
combinac@es de luzes e cores que ajudam na composicao da histéria, o nivel sequencial possui
sintonia com a trilha, utilizados através de uma cenografia de parque e circo onde a0 mesmo
tempo que as atencOes estdo voltadas para a sereia, as outras coisas que compdem a imagem
nos chamam atengéo.

O efeito que foi pretendido nesta cena foi de imaginacdo, através do estimulo que
vivemos em nossa infancia subjetiva e na ideia de que os contos de fadas realmente existem,
basta vocé acreditar. Porém podem existir hipdteses que de o discurso do ludico ndo chame
tanto a atencdo do consumidor, pois agora ele quer viver a era da independéncia e sem querer
isso pode remeter a quando dependia de alguém para conseguir adquirir o que desejava.

Talvez com o intuito de criar uma forma de mostrar as pessoas de que se elas comprarem
um Nova Strada 2016 tudo vai ser maravilhoso, assim como na infancia, pode gerar um acervo

amplo de representacdes, porém alguma delas pode ndo ser positiva. Se a pessoa sofreu muito
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quando criancga e as lembrancas sdo as piores possiveis, 0 reconhecimento das préaticas pode

mexer com 0s aspectos psiquicos e influenciar no consumo.

Figura 13: Décimo terceiro frame da analise da Fiat

Nova Strada 2016 | FIAT

O décimo terceiro e Gltimo fragmento nos traz uma cena onde o ponto de vista é baseado
na observacdo de uma acdo de um casal que acaba de sair do casamento, o plano utilizado foi o
médio, contando com uma cenografia mais de detalhes e um nivel sequencial correto, as cores
e luzes utilizadas contribuem para a sintonia das combinagdes.

O efeito pretendido nesta cena é de que as pessoas podem aproveitar momentos como
esse, sem gue seja necessario estar se preocupando com um cambio manual, criando uma
atmosfera de que vocé possuindo um carro automatico vocé vai conseguir participar de distintos
acontecimentos mesmo que esteja dirigindo.

Porém os efeitos alcangados podem néo ter sido como os que foram planejados, pois
alguns consumidores podem levar em conta que quando esta se dirigindo, mesmo com o cambio
automatico é necessario que haja cuidado, tendo em vista que pode estar se colocando em risco
a vida de outras pessoas. A pessoa pode aproveitar diversos momentos, mas no momento que
estiver ao volante deve ter responsabilidade, € assim hipoteticamente que os individuos que
possuem suas individualidades podem pensar.

N&o podemos deixar de ressaltar também que a utilizacdo de um casal heterossexual,
branco, pode causar efeitos contrarios ao que a marca esta propondo, as pessoas podem
questionar a falta de negros, homossexuais e outros estereotipos que sdo foram expostos no

produto.
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O produto audiovisual em todo o seu contexto mostra e reforca a ideologia de que
somente pessoas, brancas, heterossexuais, bem decididas, com um certo poder aquisitivo
elevado, sdo felizes, deixando de lado e figurando estereotipos que excluem a maioria da
populacgéo brasileira, como vimos no decorrer do nosso trabalho, a maioria dos brasileiros estao

endividados e ndo podem adquirir o carro dos sonhos com tanta facilidade.

6.3 Comparagao

Neste momento da analise iremos fazer uma comparacao dos filmes publicitarios da
marca Fiat e Renault no ambito da construcdo do discurso em torno da producéo de sentido,
com o intuito de verificarmos quais estratégias estdo sendo utilizadas por ambas e quais as
diferenciam.

Partindo da premissa de que a Renault buscou trazer em seu produto audiovisual um
lado mais humano, com representacdes emocionais de historias de distintas formas, que deram
certo quando as pessoas estavam utilizando um carro da marca, o diferencia do filme
publicitario da Fiat que trouxe em sua esséncia a questdo do imaginario em certos momentos.
Estratégias com um pouco distintas, mas que pode mexer com 0s aspectos psicolégicos do
publico-alvo.

Ambas as marcas trazem em seu cenario a natureza, a valorizacdo do carro, as trocas
que acontecem através das praticas vivenciadas, as distintas representacGes de casal feliz, grupo
de amigos, viagem, aventura, tudo em torno da construcdo de uma identidade que influencia no
comportamento humano. Tendo em vista que as duas marcas utilizam de estratégias discursivas,
com o intuito de mostrar as suas vantagens, mostrando a sua legitimidade e construcdo de
credibilidade que pode levar a captacdo de possiveis clientes.

A Fiat nos disponibiliza de distintas informacgdes em relagéo as suas premiacdes e afins,
jaaRenault ndo nos fornece materiais do mesmo cunho, tendo em vista que o site da marca nos
informa que em breve teremos o acesso, porém fazem cerca de 8 meses que a mesma mensagem

consta na plataforma de website da empresa.
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Figura 14: Primeiro frame Renault e segundo Fiat — Comparacao

Renografias | Trailer 30" Nova Strada 2016 | FIAT

Tendo em vista esses dois fragmentos, um da marca Renault e o outro da Fiat, vamos
verificar alguns aspectos que ambas as marcas utilizam e o que os diferencia, em suma dois
fazem a representacdo de um casal heterossexual, de cor branca e apresentando a felicidade,
porém o primeiro apresenta reacdes mais carnais e outro com aspectos mais sério. A marca
Renault assume propriedades em seu filme publicitario de que valoriza aventuras, ja o da fiat
traz em seu contexto discursivo a questdo mais emocional em alguns momentos. A construcdo
simbdlica de ambos possui aspectos diferentes, porém as duas demonstram reagdes que geram

credibilidade, em decorréncia do publico-alvo.

Figura 15: Primeiro frame da Fiat e 0 segundo da Renault - Comparagéo

DESIGN UNICO

Essa outra comparacdo serve para salientar o que ja falamos anteriormente, onde
pontuamos que ambas as marcas representam a natureza de alguma forma, porém a Fiat traz a
noite, a leveza, um momento Unico, ja a Renault nos mostra um acervo de momentos onde a
aventura e predominante, o céu em um belo dia, demonstrando a clareza de que com um carro
da marca a sua vida tera adrenalina a todos os momentos. Ambas as produgfes audiovisuais
carregam estratégias discursivas e informativas, pois estdo mostrando o seu produto,
valorizando o que ele tem de melhor e o que ele pode proporcionar.

Em suma as marcas Fiat e Renault possuem algumas referéncias parecidas outras com
parametros distintos, porém ambas valorizam e mostram a valoracdo de ter um carro, porém

nenhuma das duas utiliza pessoas de cor negra, obesas, com menor poder aquisitivo e
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homossexual, criando assim ideologias e esteredtipos de que somente uma parte da sociedade

pode obter o sucesso que o carro pode proporcionar.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Este presente trabalho teve como objetivo investigar como é a construgdo dos
argumentos comunicacionais nos filmes publicitarios das marcas Fiat e Renault em torno do
conceito de egomovel e producdo de sentido. O embasamento tedrico constitui na teoria
semidiscursiva de Charaudeau (2006) que nos evidenciou como funciona um contrato de
Comunicacdo, tendo em vista o reconhecimento das trocas através dos atos de linguagem.
Também nos salientou os niveis de construcdo de um discurso, que em suma serve para
verificarmos as representacGes em torno de referéncias para que a troca linguageira aconteca.

Através da ideia de egomovel de Gegner (2011) conseguimos nos aprofundar mais sobre
0s aspectos psicoldgicos que rodeiam a questdo do ego, juntamente com pesquisas e autores
gue nos possibilitaram a compreenséo em torno do consumo de automoveis e 0 comportamento
do consumidor. Desta forma chegamos a uma conceituacdo com base em alguns autores.

Na perspectiva dos produtos audiovisuais que analisamos, usamos como base os
procedimentos de analise filmica de JULLIER & MARIE (2009) que nos possibilitaram
entender alguns fatores de extrema relevancia para o entendimento das ferramentas que nos
auxiliam na fragmentacdo de pontos essenciais

Tendo em vista que conseguimos analisar a construcao do discurso de ambas as marcas,
ressaltando os dados internos e externos, onde foi possivel conhecer um pouco mais sobre o
histérico da empresa e qual o posicionamento defendido, em torno de premiacGes e
responsabilidades sociais que cada uma das marcas possui. Conseguimos mesmo que
hipoteticamente saber quais os efeitos pretendidos e os alcancados pelas Fiat e Renault, tendo
em vista que logo apos foi feito uma comparagdo discursiva, com 0 intuito de mostrar as
diferenciacOes e também as mesmas estratégias utilizadas por ambas.

No decorrer de toda a analise conseguimos pontuar fragmentos importantes para a
compreensdo do que estamos propondo ao longo do trabalho, alguns fatores ideoldgicos, outros
sociais e econdmicos, que giram em torno de representacdes de ideia de sucesso, posicédo e
identidade, onde n&o se pode generalizar, pois cada individuo pensa e age de forma diferente,
porém a multiplicidade mercadoldgica fez com que a comunicagdo publicitaria pensasse na
grande massa pois € dificil agradar a todos, no entanto um pouco mais facil criar uma atmosfera
de desejos e representacOes através de construcdes simbolicas onde o emocional e o psicologico

sdo predominantes em algumas decisdes.
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Desta forma consideramos que as marcas Fiat e Renault fazem o uso da ideia de
egomovel na construcdo de seus argumentos em torno de estratégias persuasivas que utilizam
do discurso informativo com o objetivo de persuadir e seduzir o consumidor, criando lagos de

reacOes atraves das praticas sociais.
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