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RESUMO

Buscamos, com o presente trabalho, mostrar que, ndo raras vezes, a publicidade usa
como estratégia comunicacional o se inserir na posicdo Status quo. Para isso,
perpassamos alguns conceitos que dao sustentacao para tal posicdo. Separado em
cinco capitulos, procuramos discutir o conceito de Status quo; o conceito de criacdo
para Deleuze e Guattari; os pormenores que norteiam a conceituacao de clima de
opinido, de Elizabeth Noelle-Neumann; a fungao/definicdo de criagdo para Sant’anna;
a diferenciagdo entre forma e contetdo, nos estudos de Vieira e Sant’anna; e, por fim,
a conceituacdo sobre andncio de oportunidade. Analisamos diferentes pecas
publicitarias, oriundas de diversas midias, em diferentes décadas, para darmos
consisténcia a nossa ideia e para salientarmos que tal direcionamento ndo esta
alicercado em apenas um momento, ou ligado a apenas uma marca, mas € um artificio

utilizado pela publicidade e propaganda.

Palavras-Chave: Status quo; estratégia publicitaria; clima de opinido; Deleuze e

Guattari; anuncio de oportunidade



ABSTRACT

We seek, with this work, show that, often, publicity uses as communicational strategy
the insertion into the status quo position. For this, we permeate some concepts which
sustain this position. Separated into five chapters, we’re looking to discuss the concept
of status quo; the concept of creation to Deleuze and Guttari; the details that guide the
conceptualization of climate of opinion, by Elizabeth Noelle-Neumann; the
function/definition of creation to Sant’anna; the difference between form and content,
in Vieira and Sant'anna’s study; and finally, the concept about opportunity
announcement. We analyze different advertisements, coming from different media, in
different decades, to give consistency to our idea and to emphasize that such targeting
IS not grounded just in one moment, or just in one brand, but is a device used by

publicity.

Keywords: Status quo; advertising strategy; climate of opinion; Deleuze and Guattari;

opportunity announcement
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1 Introducéo

A busca pela aprovacdo é constante e inerente em nossa sociedade. As
incansaveis horas dedicadas a prépria satisfacéo saltam aos olhos de qualquer leigo.
N&o importa a classe social, raca, etnia ou religido, as pessoas buscam
gradativamente ocupar um espaco dentro da sociedade, buscam um reconhecimento,
lutam por ter “voz” e postular um “cargo”.

Essa incessante caminhada pela “aprovacgao” esta inUmeras vezes alicercada
em desejos e vontades do préprio detentor, nesse sentido, apenas “tal pessoa sabe”
(sabe?) o porqué de sua corrida para ndo ser apenas mais “pessoa sem destaque” na
sociedade. E se tal direcionamento € questionado, a pessoa recorre a argumentos
inefaveis na tentativa de dar veracidade a sua posi¢cao. Crédula de que dominara as
davidas do implicador e fara com que este acredite na sua fala.

A sociedade usa todos os seus artificios para criar seus “vildes”, na tentativa
de sempre ter um “culpado”, para, assim, ludibriar o real sentido do que esta posto.

Dentre os vildes, talvez o que esteja em maior evidéncia ou o que mais postule
na boca do povo seja a comunicacao social, mais especificamente as propagandas,
pois, aos olhos do publico, estas conhecem inumeras maneiras de “usa-lo”. Na
contramdo desse pensamento, que € recorrente na sociedade atual, esta a presente
pesquisa. Nela, buscamos mostrar que a propaganda antes usa aquilo que as
pessoas querem do que cria e impde o que ela mesma quer.

Dessa maneira, buscamos aqui mostrar que, nao raras vezes, a publicidade
usa como estratégia comunicacional® o fazer uso da posi¢cao Status quo. Para isso,
selecionamos pecas publicitarias que elucidam o quanto a publicidade se adapta as
ideias em que a maioria estd de acordo, aproveitando-se, muitas vezes, do estado
atual em que o pais se encontra (ou de grandes eventos), para entdo direcionar as
suas mensagens. Nesse sentido, procuramos desmistificar o olhar que, muitas vezes,
0 senso comum tem da publicidade; essa visao negativa que diz que a publicidade
cria ideais para influenciar as pessoas, pois, neste trabalho, defendemos a ideia de

que a propaganda apenas adere 0s movimentos impulsionados pela propria

1 A estratégia de comunicacdo comeca por um diagnéstico da situacdo do mercado da marca, a partir
de toda a informacédo basica disponivel sobre a categoria do produto: a marca, a concorréncia e o
consumidor (DIAS, 2000, p. 72).
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sociedade. Ou seja, ela até pode ser acusada de oportunista, mas nao de “implantar
ideias na cabeca das pessoas”.

A fim de buscarmos argumentos para a defesa da ideia de que a publicidade
menos cria e mais adere, trazemos o conceito de criacédo, de Gilles Deleuze e Félix
Guattari (1997), em que fica evidenciado que a atividade comunicacional (incluindo a
publicitaria) ndo tem como propdsito criar conceitos, mas sim aderir consensos. Pois
nos parece que a publicidade € inovadora no contetdo, mas conservadora na forma.

E como saberiamos qual é a posicdo da maioria? Em verdade, neste trabalho,
apropriamo-nos do conceito de espiral do siléncio, de Elisabeth Noelle-Neumann
(2011), que se importa menos com a estatistica e mais com o que a autora chama de
clima de opinido. Tanto esse conceito quanto o que mencionamos no paragrafo
anterior, sdo embasados no decorrer deste trabalho.

Para subsidiar este trabalho, selecionamos quatro fatos
comunicacionais/publicitarias de grande repercussdo no Brasil, em trés décadas
distintas, com intuito de salientar que tal posicao nao fica presa apenas a uma década
ou a uma marca especifica. Desse modo, analisamos um anuncio em jornal dos
postos Texaco, publicado durante a ditadura militar brasileiraz (1970); trés
propagandas televisivas da empresa de automdéveis Fiat, veiculadas antes e depois
da Copa das Confederacées® de 2013, outra no primeiro semestre de 2014 e a Ultima
antes da Copa do Mundo de 2014; trés capas da revista Veja, publicadas antes da
eleicdo do presidente Fernando Collor de Mello (1989), durante o seu mandato (1992)
e ap6s o seu Impeachment (1992), e, por fim, um andncio impresso da empresa
Bombril e um VT da marca de salgadinhos Doritos, ambos veiculados respectivamente
em 2008 e 2009.

2 Podemos definir a Ditadura Militar como sendo o periodo da politica brasileira em que os militares
governaram o Brasil. Essa época vai de 1964 a 1985. Caracterizou-se pela falta de democracia,
supressédo de direitos constitucionais, censura, persegui¢cdo politica e repressédo aos que eram contra
o regime militar (SUA PESQUISA, online, 2014).

8 A Copa das Confederacdes é um torneio de futebol organizado pela Federacédo Internacional de
Futebol (FIFA), e disputado entre os seis campedes continentais, 0 pais-sede e o Ultimo campeé&o
mundial, totalizando oito paises participantes. Desde 2001, a competi¢do ocorre um ano antes da Copa
do Mundo da FIFA, como evento preparatério para o Mundial (COPA 2014, online, 2014).

4 “Impeachment” é um termo de origem inglesa que significa impedimento. Trazido para o ambito
politico, estabelece um instrumento pelo qual os regimes liberais tracam a limitagcdo de poderes dos
membros do Poder Executivo. Dessa forma, ndo poderiamos forjar esse tipo de recurso consolidado
em governos onde haja um cenario politico centralizador, como nos regimes monarquicos, totalitaristas
ou ditatoriais (MUNDO EDUCAGCAO, online, 2014).
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Apropriamo-nos de anuncios veiculados em diferentes momentos historicos,
para assim mostrarmos que a questao esta menos no “de que lado a publicidade esta”,
e mais no “de que lado as pessoas estao”; e para mostrarmos que essa medida serve
a publicidade tanto para o direcionamento de mensagens quanto para a definicdo dos
melhores momentos para inserir ou retirar uma peca do ar.

Escolhnemos materiais veiculados em diferentes meios de comunicagéao,
justamente, para mostrarmos que nao se trata de uma caracteristica especifica de um
dos meios. Além disso, hdo nos detemos, nesta pesquisa, a uma analise propria as
distincbes entre as midias. Por fim, entendemos que essa diversificacdo apenas
enriquece ainda mais a andlise: sabemos que o jornal possui grande credibilidade e
tem uma larga amplitude, além de atrair leitores que podem ser tidos como “lideres de
opiniao”; a revista tem alcance nacional e, em especial a revista Veja, possui grande
impacto e tém uma “voz” diferenciada das demais; a TV € de suma importancia, pois
esta presente em mais de 90% dos lares brasileiros. Esse leque de empresas e midias
podem mostrar que a aderéncia ao Status quo €, de fato, uma estratégia publicitaria,
e nédo algo isolado.

Um dos pontos que poderia entrar em xeque, é o motivo pela escolha de um
meio que é construido por outra area, que ndo € exatamente a publicitaria. Porém, ao
decidirmos pelas capas da revista Veja, temos consciéncia de que estas possuem um
carater jornalistico, mas, ao mesmo tempo, podemos notar que as capas Sao
compostas por elementos que ndo raras vezes, sao utilizados dentro da publicidade,
como, por exemplo, cores, tipografia, fonte, sombras etc, cada um refletindo um
aspecto e retratando algo especifico. Em outras palavras, entendemos a capa da
revista Veja a partir de dois ambitos: o que traz consigo o seu foco, sustentado atraves
do meio jornalistico, com as informacdes veiculadas, e 0 que traz os fatores e aspectos
publicitarios, quando a revista recorre a persuasado publicitaria para transmitir ou
emoldurar determinado fato.

No meio do percurso da construcao deste trabalho surge aos nossos olhos um
ponto distinto do até entdo explorado. Esse viés aparece quando buscamos
desenvolver argumentos acerca da escolha da revista Veja e notamos que tal empresa
muda seu posicionamento sobre a 6tica da mudanca do clima de opinido da época. A
partir desse fato, podemos citar que este trabalho gera uma problematica e,
consequentemente, uma hipétese. O problema que surge em decorréncia do que

acabamos de salientar € o seguinte: “A publicidade é conservadora?”. E com esse
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questionamento, surge uma hipotese: “A publicidade é conservadora na forma, mas
nao no conteudo”. Ndo vamos nos deter a esses pontos, pois ndo € esse o intuito do
trabalho.

O trabalho aqui exposto ndo tem por intuito “julgar quem esta certo”, nem
responsabilizar ou desresponsabilizar a publicidade, mas sim; suspender um senso
comum (que, por vezes, é até académico) que, de antemdo, acusa a publicidade de
manipuladora.

Em verdade, caminhamos em sentido inverso ao 0 que esta posto, pois,
acreditamos que este trabalho possa ajudar a desmistificar esse olhar que o senso
comum possui frente a atividade publicitéria. E a escolha de diferentes marcas, em
diferentes décadas vem para derrubar os pressupostos dessa parcela da populacéo,
gue acusa a publicidade com argumentos inefaveis.

Para justificar esse trabalho, temos como foco principal o aprofundamento no
estudo da publicidade como uma atividade que tende a se inserir na posicado Status
quo. Trabalhos sobre marcas, estratégias e publicidade s&o desenvolvidos
frequentemente dentro da Academia, mas, no presente trabalho, possuimos um
diferencial, que é o examinar diferentes modos que a publicidade usa para se adequar
a situacao atual. Nesse sentido especifico, este trabalho é o primeiro; isso é o que
podemos constatar ao realizar a procura nos depositérios do SciELOS e da Intercome.

Encontramos, em nossas pesquisas nos anais da Intercom, trabalhos que tem
como base a espiral do siléncio, mas nenhum deles tem como objetivo central
aplicar/analisar esse conceito em pecas publicitarias. Nao encontramos o conceito de
Status quo em trabalhos da Comunicacdo Social; por outro lado, trata-se de um
conceito recorrente nas areas da Saude e da Administracéo (alguns desses trabalhos
estdo alocados na plataforma de periédicos SciELO).

Encontramos, nos anais da Intercom, artigos que envolvem Elisabeth Noelle-
Neumann (2011) e a sua hipotese de espiral do siléncio. Dentre esses trabalhos,

ressaltamos os seguintes: “Clima de Opinido: Um pressuposto da espiral do siléncio”,

5 A Scientific Electronic Library Online - SciELO é uma biblioteca eletrénica que abrange uma colecéo
selecionada de periédicos cientificos brasileiros (SCIELO, online, 2014).

6 A Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacdo — é uma instituicao
sem fins lucrativos, destinada ao fomento e a troca de conhecimento entre pesquisadores e
profissionais atuantes no mercado. A entidade estimula o desenvolvimento de producéo cientifica ndo
apenas entre mestres e doutores, como também entre alunos e recém-graduados em Comunicacao,
oferecendo prémios como forma de reconhecimento aos que se destacam nos eventos promovidos
pela entidade (PORTAL INTERCOM, online, 2014).
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de Beatriz de Oliveira Silveira e Rosana Nantes Pavarino (2008), e “Agenda Setting
versus Espiral do siléncio”, também de Beatriz de Oliveira Silveira e Rosana Nantes
Pavarino (2009). Ambos os trabalhos seguem vieses diferentes do estudo proposto
aqui.

O artigo publicado na Intercom que mais se aproxima do nosso trabalho, é
intitulado “Revista Veja e politica nacional: Uma analise de 15 capas ao longo de seus
40 anos”, de Diego Félix, Jéssica Nascimento, Milena Buarque e Adolpho Queiroz
(2012), em que o objeto dele é proximo a um dos estudados aqui, porém, ele ndo
aborda os conceitos aqui empregados.

Este trabalho também encontra a sua relevancia no fato de envolver a
publicidade em suas diferentes formas de expressdao. Ou seja, com 0 propésito de
elucidar a nossa questao principal, selecionamos pecas que comportam as grandes
midias, dentre elas estdo o meio impresso, através do jornal e das capas de revista,
e 0 meio audiovisual, através dos videos.

Além disso, o estudo se torna pertinente a partir do momento em que
conseguimos relacionar o papel da publicidade em trés momentos histéricos do nosso
pais, e, assim, mostrar como a publicidade se molda, conforme o Status quo, desde a
ditadura militar até os dias de hoje. A escolha por diferentes marcas em diferentes
décadas elucida que isso nao é algo peculiar de apenas uma marca ou de apenas
uma década, e sim algo caracteristico da publicidade, ndo no sentido de que toda
peca publicitaria se apoie, necessariamente, ao Status quo, mas no de que essa é
uma estratégia recorrente. Ou seja, ndo se trata nem de uma regra e nem de uma
excec¢do, mas de uma estratégia ndo raramente usada.

Saindo um pouco do ambito académico e olhando para a atividade
mercadoldgica, notamos que o mercado publicitario € competitivo e acirrado e, cada
vez mais, as mensagens sdo pensadas, analisadas e direcionadas para o publico-
alvo, mas, inUmeras vezes, as propagandas sao comentadas por uma parte do senso
comum e, inclusive, por linhas sociolégicas, psicologicas e filoséficas, como sendo
“vilas”, como mensagens que, simplesmente, incitam ao consumo desenfreado e a
defesa de certa posicao ideologica.

Nesse sentido, este trabalho se torna util por estudar um viés ainda néo
explorado dentro da Comunicagéo, que busca contribuir com a desmistificacdo da

visdo negativa acerca da publicidade.
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Em termos objetivos, podemos dizer, finalmente, que o objetivo geral deste
trabalho € mostrar que, ndo raras vezes, a publicidade usa como estratégia
comunicacional o se inserir na posicdo Status quo. E como objetivos especificos,
temos: (1) estudar o conceito de Status quo, tanto no que compreende um Status quo
momentaneo, quanto o Status quo que foi fixado por um grande periodo; (2) estudar
0 conceito de criacdo em Deleuze e Guattari (1992); (3) estudar o conceito de espiral
do siléncio, de Elisabeth Noelle-Neumann (2011), principalmente no ponto que a
autora aborda a conceituacdo acerca de Clima de Opinido; (4) averiguar se 0s
conceitos estao contidos nas pecas selecionadas, e assim mostrar a relevancia da
pesquisa, (5) mostrar que a propaganda antes usa aquilo que as pessoas querem do
que cria e impbe o que ela mesma quer; (6) salientar que, ndo raras vezes, a
publicidade usa como estratégia comunicacional o fazer uso da posi¢do Status quo;
(7) expor que a publicidade pode ser acusada de oportunista, mas ndo de “implantar
ideias na cabega das pessoas”; (8) emoldurar a questdo acerca da publicidade ser
inovadora no contetudo, mas conservadora na forma; (9) Discutir sobre esse leque de
empresas e midias que podem mostrar que a aderéncia ao Status quo €, de fato, uma
estratégia publicitaria, e ndo algo isolado; (10) e por fim, dialogar que ndo temos por
intuito responsabilizar nem desresponsabilizar a publicidade, mas sim; suspender um
senso comum (que, por vezes, é até académico) que, de antemdo, acusa a

publicidade de manipuladora.
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2 Conceitos

Considerando, portanto, que 0 n0osso objetivo perpassa entender o papel Status
quo da publicidade, que leva em consideracdo o conceito de clima de opinido,
precisamos revisar alguns conceitos, tais como o de Status quo; também o de espiral
do siléncio, de Elisabeth Noelle-Neumann (2011); e ainda o de criagao, de Deleuze e
Guattari (1997), sobretudo, no que tange a distincdo que os autores fazem entre
comunicacao e criacdo. Perpassamos também o estudo de Sant’'anna (1998), para
mostrarmos que, mesmo um autor da publicidade, ainda que com um pensamento
distinto do expressado pelos autores franceses recém-mencionados, também entende
gue uma peca publicitaria apenas retrata 0 que as pessoas sentem/querem. Outro
ponto que abordamos é a conceituacdo acerca de forma e contedudo, em que
buscamos tracar a diferenciacdo das duas posic¢des, principalmente no que o autor
Stalimir Vieira (2007) aborda. Por fim, trabalhamos a definicdo de andncio de
oportunidade, em que vamos dialogar acerca de onde essa abordagem € inserida e

guais sao as suas direcoes.

2.1 O conceito de Status quo

A definicdo de Status quo esté voltada para a situacédo atual, ou seja, para o
estado atual do pais, e a publicidade é uma das areas/campos que adere de inUmeras
formas a isso, utilizando estratégias que buscam satisfazer, de maneira viavel, a

demanda em questédo, ou seja, a ideia que “todos” aceitam naquele momento.

Status Quo significa estado atual, e € um termo em latim. O status quo esta
relacionado ao estado de fatos, situacdes e coisas, independente do
momento. O termo status quo € geralmente acompanhado de outras palavras
como manter, defender, mudar e etc. [...] Significa considerando-se a situacao
atual. Status quo é a condicdo, posicdo das coisas, e ndo necessariamente
significa coisas ruins, € um termo neutro, que pode ter qualquer sentido,
positivo ou negativo (SIGNIFICADOS, online, 2014).

A publicidade, assim como outras areas/atividades, também precisa se adequar
ao seu publico-alvo; os consumidores estdo cada vez mais exigentes, e as mensagens
cada vez mais direcionadas, pois, dessa forma, os profissionais conseguem minimizar

0S erros e aumentar o impacto das mensagens.
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Em suma, quando neste trabalho usamos a expresséo Status quo, é no sentido
de salientarmos que essa posicao se estabelece no estado atual, ou seja, vemos que
ela ndo “defende” lado A ou B, mas consiste na apropriagdo do momento.

E mais especificamente, ao mencionarmos o Status quo da publicidade,
significa que esse “artificio” ndo permeia apenas um fato ou uma década, mas, por
vezes, € utilizado como valvula de escape.

Além disso, buscamos mostrar que o Status quo pode ser permanente por um
determinado periodo, ou apenas postular um fato isolado, ou seja, o Status quo pode
ser momentaneo.

Quando citamos nesse trabalho o Status quo momentéaneo, é para elucidar que
determinado fato, mesmo que passageiro, pode ser entendido por esse viés, que esta
alicergado no fato que todos estdo “sabendo” e entendem a informagao pela mesma

Gtica.

2.2 A criacao para Deleuze e Guattari

Nos estudos de Deleuze e Guattari (1997), encontramos o0 conceito de
“criacao”. Para esses estudiosos, a filosofia cria ndo quando se ocupa em dizer o que
0s outros pensadores ja disseram, mas quando se ocupa com a arte de inventar novas

consisténcias. Desse modo, os autores evidenciam que:

O filésofo, é 0 amigo do conceito, ele é conceito em poténcia. Quer dizer que
a filosofia ndo é uma simples arte de formar, de inventar ou de fabricar
conceitos, pois 0s conceitos ndo sdo necessariamente formas, achados ou
produtos. A filosofia, mais rigorosamente, € a disciplina que consiste em criar
conceitos (DELEUZE, GUATTARI, 1997, p. 13).

Tanto em décadas passadas como atualmente, notamos que a publicidade esta
menos interessada em criar ideias, e mais focada em aderir o Status quo. Nesse
sentido, a pretensao da publicidade é fazer com aquilo que ela diga seja entendido
pelo publico em questédo, ou seja, ela procura diminuir a0 maximo o ruido em seus
anuncios. Deleuze e Guattari (1997, p. 14) ressaltam que a comunicacado “néo trabalha
em poténcia a nao ser de opinides, para criar 0 ‘consenso’ € hdo o0 conceito”. Nesse
trecho, os autores salientam que a comunicagcdo nao cria, mas se insere em

CcoNsensos que, se nao aceitos por todos, sdo ao menos compartilhaveis pela maioria.
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Ainda nos pormenores que norteiam a construcdo do pensamento desses
fildsofos, notamos pontos cruciais que entram em consonancia com a nossa proposta,
principalmente quando buscamos consisténcias para elucidar o fato da publicidade

nao “implantar ideias” e “criar desejos”.

Para falar a verdade, as ciéncias, as artes, as filosofias sdo igualmente
criadoras, mesmo se compete apenas a filosofia criar conceitos no sentido
estrito. Os conceitos ndo nos esperam inteiramente feitos, como corpos
celestes. Ndo ha céu para os conceitos. Eles devem ser inventados,
fabricados ou antes criados, e ndo seriam nada sem a assinatura daqueles
gue os criam (DELEUZE, GUATTARI, 1997, p. 11).

Nao se pode entdo julgar a publicidade como “criadora de desejos”, ou como
se ela tivesse um manual de “injetar” aspiragdes, vontades. A comunicagado nao é uma
disciplina que tende elaborar novos parametros, mas sim, uma disciplina que busca a

melhor absolvicdo do Status quo em questao.

2.3 A fungao/definicdo de Sant’anna

No trabalho aqui projetado, vemos que a definicdo de criacdo, para Sant’anna
(1998), esta ligada a satisfacdo de uma necessidade, ou a transposicao de algo que
as pessoas querem. Além disso, no que diz respeito ao processo de elaboracdo de
um material, o autor salienta alguns passos adotados pelo profissional desta area.

O trabalho de criagéo consiste, primeiramente, em achar uma ideia que sirva
de tema ou diretriz — o que dizer. Em seguida saber como apresentar o tema
— como dizer — e determinar através de que género de veiculos ela pode ser
levada, mais rapida e vantajosamente, ao conhecimento do grupo
consumidor visado (SANT’ANNA, 1998, p. 153).

Os profissionais da propaganda visam sempre ter uma maior lucratividade para
seus anunciantes e assim manter o vinculo por anos. Eles buscam, na construcéo de
suas campanhas, satisfazer o que os consumidores procuram, e ndo em criar ou
construir um desejo neles.

Notamos que a publicidade contribui na constru¢cdo de consensos e, nesse
ponto, encontramos alguns fragmentos de Sant’anna (1998) que se aproximam do

pensamento de Deleuze e Guattari (1997).
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Toda publicidade se desenvolve em torno de sentimentos e de tudo que afeta
os interesses humanos: o bom e o mau, o confortavel e o ndo confortavel, o
grande e o pequeno, o sublime e o ridiculo, etc., criam fatos que geram
sentimentos, produzem reagdes e formam ideias (SANT'ANNA, 1998, p. 145).

O trecho acima evidencia que a publicidade esta focada em assimilar o que o
senso comum ambiciona e ndo em construir ou experimentar alternativas novas. A
publicidade visa 0 menor erro possivel para alcangar o objetivo proposto.

Quando o autor ressalta “o bom e o mau”, “o grande e o pequeno” ele esta
objetivando a ideia de que a publicidade busca caracterizacbes, personagens,
emocdes; pontos estes que geram interacdo com o publico alvo, e que reiteram a fala
dos pensadores franceses.

Além disso, a comunicacdo busca delimitar seus passos minuciosamente, na
tentativa de construir o caminho mais correto para se chegar até o publico em questéo.
Seus esforcos estdo baseados em pesquisas, e no monitoramento do espaco de acao

do anuncio, nada é criado sem base (pelo menos na teoria era para ser assim).

2.4 A teoria da espiral do siléncio

A teoria da espiral do siléncio comecou a ser desenvolvida pela Cientista Social®
Elisabeth Noelle-Neumann (2011) em meados da década de 1960, mas, apenas em
1972 a pesquisadora criou dois vieses para sustentar a sua teoria, que sao: o clima
de opinido e a propria hipotese de espiral do siléncio.

O primeiro conceito tem como principal fator a hipétese de que a opinido de
uma minoria tende a nao se consolidar frente a opinido de uma maioria, ou, em outras
palavras, a minoria hdo se pronunciaria por tender a ndo ir contra a maioria. Nas
palavras de Anténio Hohlfeldt (2011, p. 230, 231):

O ponto central de toda a sua hipétese é a capacidade que ela reconhece
nas pessoas de perceberem o que por ela é denominado de clima de opiniéo,
independentemente do que as pessoas sintam. Assim, ao perceberem — ou
imaginarem - que a maioria das pessoas pensam diferentemente delas, essas
pessoas acabam, num primeiro momento, por se calarem e, posteriormente,
a adaptarem, ainda que muitas vezes apenas verbalmente, suas opinides as
dos que elas imaginam ser a maioria. Em consequéncia, aquela opinido que,

8 Cientistas sociais sdo profissionais que analisam habitos, costumes, caracteristicas religiosas,
relagBes familiares, organiza¢des institucionais e econdémicas de diversos grupos sociais, com base em
pesquisas e observacfes. Pesquisam fenbmenos como migragdes, conflitos sociais € movimentos
politicos (BRASIL PROFISSOES, online, 2014).
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talvez de inicio, ndo fosse efetivamente a maioria, acaba por tornar-se a
opinido majoritaria, na medida em que se expressa hum crescente movimento
de verbalizacéo, angariando prestigio e alcancando a adesé&o dos indecisos.

Vemos que a opinido individual, dependendo do estado atual em que se
encontra a sociedade, ndo é levada em consideracdo, ou ndo € tida como elemento
que impulsionaria mais adeptos a causa. Podemos ter como referéncia o inicio da
ditadura militar brasileira, e o clima de opinido em que se encontrava o pais. Nessa
época, muitas pessoas eram contra a ditadura, e algumas dessas pessoas
protestavam em oposicdo ao regime instaurado no pais, mas podemos notar que a
fala tinha dificuldades em ser pronunciada.

A outra base da teoria da espiral do siléncio é a propria hipétese de espiral do
siléncio, que evidencia o fato da influéncia da maioria sobre uma minoria, e do
isolamento que essa minoria pode vir a sofrer, se for contra as ideias impostas por
essa grande maioria. Outro ponto levantado nos estudos da autora é o fato da ideia
de uma minoria vir a ser compreendida pela maioria como sendo a opinido de todos,

assim, essa opinido acaba sendo tomada como se fosse a da maioria.

A influéncia que exerce sobre os individuos aquilo que eles imaginam ser o
pensamento dos demais realiza-se num movimento constante, no tempo,
ascensional a que Noelle-Neumann vai denominar de espiral do siléncio
porque tendera a ampliar-se, crescendo a medida mesmo que faz com que
os demais que eventualmente se |he oponham silenciem ou sejam
silenciados. Assim, uma determinada opinido que, hum primeiro momento,
ainda que parecesse ser a majoritaria, fosse na verdade minoritaria, se
percebida enquanto majoritéria, tende a efetivar-se como tal, vencendo as
eventuais barreiras, gragas a tendéncia a sua verbalizacdo e expressao que
ocorrerd de modo crescente no meio social, como que numa espécie de
amparo mutuo entre aqueles que a defendem e aqueles que imaginam que
tal posicionamento é, de modo efetivo, majoritario (HOHLFELDT, 2011, p.
231, 232).

Os principais fatores nesse conceito sdo as opinides dominantes, que se
sobressaem dentro da minoria, ou como essas opinidbes conseguem se tornar
majoritarias. Outro ponto que a espiral do siléncio traz a tona € como a opinido publica,
ou opinido da maioria, interfere e influencia a opinido de cada individuo dentro de uma
sociedade. O principal exemplo nesse quesito sé&o as eleicdes (em qualquer tipo de
cargo). Notamos que o candidato que esta na frente ou que consegue se sobressair

dos demais, nao raras vezes, influencia a massa a aderir os seus ideais.
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A partir desses dois conceitos, a autora consegue definir o que é a teoria da
espiral do siléncio. Mas, para sustentar a sua teoria, ela ressalta os seguintes pontos

acerca do seu estudo:

Os pressupostos que sustentam sua teoria, sintetiza ela, séo:

A sociedade ameaca os individuos desviados com o isolamento;

Os individuos experimentam um continuo medo ao isolamento;

Este medo ao isolamento faz com que os individuos tentem avaliar

continuamente o clima de opinido.

4. Os resultados dessa avaliacdo influem no comportamento em publico,
especialmente na expressdo publica ou no ocultamento das opinides
(HOHLFELDT, 2011, p. 235).

whN e

A opinido publica estd sempre em constante transformacdo, ora se esta
defendendo um lado, ora se esta defendendo outro. Os individuos que fazem parte da
sociedade mudam para inserir-se nos contextos e, assim, nao ficar no isolamento
social®. Mesmo tendo opinides divergentes, a opinido majoritaria € a que esta em
evidéncia, ainda que a opinido publica (a que tem o efeito de opinido da maioria) possa

nao coincidir com a opinido da maioria de fato, ou em termos estatisticos.

2.5 Forma e conteudo

Salientamos, neste trabalho, que a atividade comunicacional, principalmente a
publicitaria, ocupa-se com a variagdo de seu conteudo, ou seja, ela tenta, de inUmeras
maneiras e em varios contextos, diversificar e inovar na sua fala.

O conteudo nada mais é que a quantidade de informacdes que o anuncio ira
conter, ou seja, texto, imagem, fonte, cores, etc; sdo os componentes da peca (se for
impressa) sendo assim, o seu contetdo.

Revistas, jornais, meios digitais ou televisivos, todos eles inovam, conforme o
estado atual, o seu conteudo, ou seja, a publicidade pesquisa, analisa, direciona e
mapeia o publico alvo, no intuito de descobrir 0 que este deseja.

Ja a forma é basicamente o “como” a mensagem (conteudo), ira chegar até o
consumidor. Sintetizando, a forma e a maneira escolhida pela publicidade em veicular

0 anuncio.

% Jsolamento social refere-se ao comportamento de alienacéo por parte de um individuo ou grupo de individuos,
de forma voluntaria ou consequente da rejeigdo, que incide sobre pessoas de todos os escaldes etarios, levando
frequentemente ao estabelecimento de valores e regras diferentes das socialmente aceitas (SLIDESHARE, online,
2014).
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Ainda nesse ponto reiteramos que a forma, na nossa visao, atravessa ano apos
ano, perpassa varias marcas em varios contextos e fatos, mas varia muito pouco, ou
seja, ndo possui uma reciclagem, entdo vemos que a publicidade é um tanto quanto
conservadora em sua forma. O curioso é que Stalimir Vieira (2007), em Raciocinio
criativo na publicidade, diz que se o conteldo bastasse, o anunciante poderia,

simplesmente, publicar o briefing.

Os anunciantes procuram as agéncias mais criativas porque sabem que
precisam provocar algum tipo de emocéo para atrair a atencéo das pessoas
para a sua mensagem. Se nao houvesse essa necessidade, tudo seria muito
simples: os anunciantes veiculariam seus briefings (VIEIRA, 2007, p. 12).

O autor ainda salienta que se o briefing fosse veiculado, as pessoas
“‘comprariam”, a partir de analises e dados, ou seja, adquiriam os produtos de forma
totalmente racional, ja que teriam em maos todos os argumentos e possibilidades.

Ainda que estejamos de acordo com esse argumento de Vieira (2007), a forma
nao varia quando o que esta em jogo € o Status quo, apenas o contetdo € modificado
para se adaptar ao desejo do consumidor.

Entdo, notamos que a publicidade é inovadora no contetdo, mas conservadora
na forma. Tanto no que tange o meio impresso como no meio televisivo e digital.
Utilizamos essa distingdo em nosso trabalho para mostrarmos que, seguindo o Status
quo do momento, o conteldo pode ser variavel, mas, justamente, por que o Status

quo varia antes.

2.6 Anuncio de oportunidade

Antes de explanarmos o0s pormenores que rodeiam 0Ss anuncios de
oportunidade, precisamos ressaltar alguns pontos, principalmente definir o que é
“anuncio” e a partir disso, explanarmos sobre essa estratégia publicitaria. Buscamos
conceituar “anuncio de oportunidade” e assim, mostrarmos que essa posi¢ao pode ser
tida como uma estratégia comunicacional.

O anuncio, propriamente dito, nada mais € que a forma como a propaganda faz
para veicular a mensagem até ela chegar ao publico-alvo. Ele norteia o processo de
comunicacao, fundamental na mecénica que engloba o meio publicitério; além disso,

€ através dele que os profissionais dessa area veiculam as empresas/anunciantes.
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O andncio é a grande peca do imenso tabuleiro publicitario e o meio
publicitario por exceléncia para comunicar algo com o propésito de vender
servicos ou produtos, criar uma disposicdo estimular um desejo de posse ou
para divulgar e tornar conhecido algo novo e interessar a massa ou um de
seus setores (SANT'ANNA, 1998, p. 77).

Tendo por base a conceituacédo que acabamos de destacar, evidenciamos que
0 autor aponta que o anuncio trabalha principalmente em dois ambitos: ou ele veicula
algo que o publico ainda ndo conhece (algo novo no mercado), ou ele trabalha
buscando despertar desejos (ou seja, a vontade de possuir tal produto que é
anunciado j faz parte do consumidor alvo, entdo, dessa forma, o anincio possui a

predisposicao de tocar esse desejo).

A primeira tarefa do publicitario, portanto, € conseguir que o andncio seja
notado. Uma vez captada a aten¢do do leitor, o anincio deve manté-la e
convencé-lo de que o tema daquele anuncio especifico € do interesse dele.
Além disso, o anlncio tem de convencer o leitor de que o produto vai
satisfazer alguma necessidade (VESTERGAARD; SCHRODER, 2004, p. 71).

A venda do produto ainda € o propulsor de todo o processo comunicacional,
mas, para se alcancar determinado feito, € necessario enfrentar alguns obstaculos,
que, na maioria das vezes, estdo em torno do consumidor, ou seja, o caminho é
tracado a partir da visdo do profissional de comunicacdo, mas com base no que o
consumidor deseja/quer.

Primeiramente, é necessario compreender que esse tipo de estratégia ndo é
um segmento, pois ndo esta ligada a apenas um tipo de midia, mas € utilizada como
um diferencial na hora de comunicar.

O anuncio de oportunidade pode ser definido como “uma das estratégias que
gera boca a boca entre as pessoas sdo aqueles andncios e/ou comerciais que
cutucam a concorréncia inspirado em algum fato que virou noticia”. (BLOGCITARIO,
2009). Vemos, entdo, que esse tipo de estratégia é utilizado quando um concorrente
“pisa na bola”.

Também podemos notar que esse tipo de artificio é adotado em fatos que
“todos” estavam a par naquele dado momento, e assim compartilham dos mesmos
saberes. Esse tipo de técnica normalmente € baseado em fatos comicos; sintetizando,
0 anuncio de oportunidade se vale de uma circunstancia inusitada, para entéo
direcionar a mensagem ao seu publico alvo (essa mensagem estando alicercada no

fato em questao).
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Trazemos para este trabalho esse tipo de estratégia comunicacional, para
mostrarmos que os profissionais da area se valem, em muitos casos, do momento em
guestao. No proximo capitulo deste trabalho, trazemos dois exemplos, um que mostra
gue a oportunidade foi absorvida e transmitida de forma correta, e outro que caminha

por outra trilha, indo ao contrario do que a “sociedade” aceitava/queria no momento.
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3 Metodologia

Para investigarmos a posi¢cdo Status quo, entendida como uma possivel
estratégia publicitaria, buscamos materiais em trés momentos distintos em nosso pais,
para assim, podermos dar consisténcia ao nosso trabalho. Nesse sentido, devemos
tragar alguns passos e discorrer acerca de alguns conceitos.

Com base no que salientamos no inicio, este trabalho € composto pelos
seguintes procedimentos: pesquisa exploratoria; pesquisa bibliografica e/ou
documental; justificativa da escolha das pecas; estudo pela acado; e, por fim, o

detalhamento do funcionamento das analises.

3.1 Pesquisa exploratéria

Para o desenvolvimento do trabalho aqui proposto, utilizamos primeiramente
como procedimento metodologico a pesquisa exploratoria, como forma de nos
aproximarmos de nosso objeto. Segundo Gil (2007, p. 41), “pode-se dizer que estas
pesquisas tém como objetivo principal o aprimoramento de ideias ou a descoberta de
intuicbes. Seu planejamento €&, portanto, bastante flexivel, de modo que possibilite a
consideracdo dos mais variados aspectos relativos ao fato estudado”.

Em consonancia com o que o autor salienta no trecho acima, entendemos que
esse tipo de pesquisa abre um leque muito grande de direcionamentos, mas que
também, auxilia no caminho a ser tracado, sendo primordial na tarefa de
agucar/elucidar os primeiros passos na trajetoria a ser percorrida.

Dessa forma, vemos que a pesquisa exploratéria € uma conduta adequada
para nos aproximarmos da nossa proposta, ja que, segundo o autor, esse tipo de
pesquisa € interessante para quem busca o aprimoramento de uma ideia ou para

quem busca um rumo para uma intui¢do, que € 0 N0SSo caso.

3.2 Pesquisa bibliografica e documental

Para a elaboracdo deste trabalho, utilizamos a pesquisa bibliogréfica e a
pesquisa documental. Alguns autores trabalham esses tipos de metodologias como
sinbnimos, diferentemente da abordagem que vamos enfatizar, pois, seguimos a linha

dos estudos de Gil (2007), em que elas sao trabalhadas em ambitos distintos.
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A primeira tem por base a coleta de material jA confeccionado; ou seja,
apropriamo-nos de conteudos ja criados para elaborar o trabalho. Normalmente,
esses conteudos estdo alocados em materiais densos, como, por exemplo, livros,

periodicos, dicionarios etc. (além de estarem presentes na internet).

A pesquisa bibliografica com base em material jA elaborado, constituido
principalmente de livros e artigos cientificos. Embora em quase todos os
estudos seja exigido algum tipo de trabalho dessa natureza, ha pesquisas
desenvolvidas exclusivamente a partir de fontes bibliograficas (GIL, 2007, p.
44).

Buscamos, através da pesquisa bibliografica, subsidio para a construcao desta
monografia. O autor ainda salienta a importancia desse procedimento para o
pesquisador adquirir base tedrica mesmo sem ter vivenciado a época pesquisada. Nas
palavras de Gil (2007, p. 45): “A pesquisa bibliografica também é indispensavel nos
estudos histéricos. Em muitas situacdes, ndo ha outra maneira de conhecer os fatos
passados se nao com base em dados bibliograficos”. Isso se torna importante para
nés, ja que nao vivenciamos dois momentos historicos que estdo aqui em questao.

J4 a pesquisa documental vai pelo mesmo caminho que a pesquisa
bibliografica, porém, possui alguns pormenores. A principal distincdo entre as duas

metodologias “esta na natureza das fontes”. O autor salienta que:

O desenvolvimento da pesquisa documental segue 0s mesmos passos da
pesquisa bibliografica. Apenas cabe considerar que, enquanto na pesquisa
bibliografica as fontes sdo constituidas sobretudo por material impresso
localizado nas bibliotecas, na pesquisa documental, as fontes sdo muito mais
diversificadas e dispersas. Ha, de um lado, os documentos “de primeira mao”,
gue nao receberam nenhum tratamento analitico (GIL, 2007, p. 46).

Dessa forma, notamos que esse tipo de pesquisa se encaixa em nossa
proposta, pois utilizamos materiais oriundos de jornais e revistas, e que muitas vezes
ainda néo tiveram o devido tratamento.

Ponto esse que entra em choque muitas vezes, pois os dois (revistas e jornais)
podem ser encaixados em ambas as metodologias, tanto bibliografica como
documental, ja que podem ter sido trabalhados a fundo ou conter dados levianos ou
sem um “cuidado” necessario.

A fim de compor o corpus desta pesquisa, elencamos quatro momentos

histéricos, sendo eles (ndo em ordem cronoldgica): a ditadura militar brasileira (1970),
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as manifestacdes em torno da Copa das Confederacdes de 2013 (e antes da Copa do
Mundo de 2014); a corrida da campanha para a presidéncia em 1989 e o posterior
Impeachment do entédo presidente Fernando Collor de Mello, além de perpassarmos
duas campanhas deste século, a campanha “Quer dividir alguma coisa, divide um
Doritos” (2009), e “Néao leve gato por lebre, s6 Bombril € Bombril” (2008), da empresa

de las aco Bombiril.

3.3 Escolha das pecas

Dentre as pecas que escolhemos, esta o anuncio em jornal dos postos Texaco,
veiculado durante a ditadura militar brasileira, em 1970. Tal anuncio traz em seu
contexto o slogan do entédo atual regime, “Ame-o ou deixe-0”, e logo abaixo uma frase
fulcral: “N6s o amamos”. Ja durante a Copa das Confederagcbes de 2013,
selecionamos trés videos da montadora de automoveis Fiat, um deles intitulado “Vem
pra rua”’, veiculado antes do evento, tanto na TV aberta quanto na fechada (por
assinatura). O segundo video escolhido foi veiculado apenas oito meses depois do
primeiro, nomeado “Vacilao na rua, nao! Armando”. O terceiro video selecionado foi
veiculado antes da Copa do Mundo de 2014, intitulado “Nossa festa é na rua”. Ja na
corrida para a presidéncia do Brasil de 1989, selecionamos trés capas da revista Veja,
uma antes de Collor comecar a atuar como Presidente da Republica (essa capa traz
0 entdo candidato como um bom politico, ressaltando o seu “estilo”), outra durante o
seu mandato (que faz referéncia a luta do povo para o Impeachment), e uma posterior
ao Impeachment (trazendo uma charge do ex presidente). Por fim, analisamos duas
campanhas relativamente atuais, sdo elas: A campanha “Quer dividir alguma coisa,
divide um Doritos” (2009), da fabricante de salgadinhos Doritos. Tal propaganda
continha quatro “amigos” em um carro, e essa veiculacdo tomou grandes ares, pois
ocorria uma cena um tanto quanto inesperada, onde um dos integrantes, no meio do
comercial, comecgava a cantar/mexer de um jeito “diferenciado” a musica YMCA, da
banda Village People. E também, a producdo da companhia de las aco Bombril,

|H

intitulada “N&o leve gato por lebre, s6 Bombril € Bombril” (2008), em que o garoto
propaganda Carlinhos Moreno, aparece abragado ao lado de duas “mulheres”, que na
verdade s&o o proprio ator vestido de “mulher”.

Sabemos que as capas da revista Veja podem ser mais facilmente entendidas

como jornalisticas, mas, ainda assim, pensamos que sao também utilizadas num
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sentido publicitario. Nelas encontramos, tranquilamente, elementos persuasivos, que

sdo recorrentes em materiais publicitarios. Segundo Citelli (2007, p. 5).

O ponto de vista do receptor/destinatario, € dirigido por um
emissor/enunciador que, mais ou menos oculto, e falando quase
impessoalmente, constréi sob a sutil forma da negacdo uma afirmacéo cujo
proposito é o de persuadir alguém acerca da verdade de outrem. Isso nos
revela a existéncia de graus de persuasédo: alguns mais ou menos visiveis,
outros mais ou menos mascarados.

Ou seja, a niveis de persuasdo, em que alguns saltam aos olhos do leitor e
outros que sdo construidos de forma imperceptivel. Além disso, salientamos a
importancia da escolha, ja que esse tipo de material, ndo raras vezes, utiliza, mesmo
gque de maneira sutil, estratégias persuasivas que sdo usuais na publicidade e
propaganda. Além disso, imagens, elementos, sombras, tipografias e
chamadas/textos, retratam algo e transmitem inumeras “sensacoes”.

Quando abordamos o tema da persuaséao, entramos em um mundo de palavras

efusivas e de carater incisivo, e, mais precisamente, quando abordamos a persuaséao

[N

dentro da Comunicacdo, podemos notar que ndo apenas o texto publicitario
carregado de tais elementos, mas que ha um leque de movimentos que recorrem a

seducéo, na busca por atingir sua meta.

O texto publicitario resulta da conjuncdo de mdltiplos fatores. Alguns estéo
ancorados nas ordenacdes sociais, culturais, econémicas e psicolégicas dos
grupos humanos para 0s quais as pecas estdo voltadas. Outros dizem
respeito a componentes estéticos e de uso do enorme conjunto de efeitos
retoricos necessarios para se alcancar o convencimento e aos quais nao
faltam as figuras de linguagem, as técnicas argumentativas, os raciocinios
(CITELLI, 2007, p. 56).

Como o autor ressalta, essas técnicas argumentativas sdo utilizadas para
“seduzir” o receptor. Acreditamos que estes tipos de técnicas estdo inseridas nas
capas da revista Veja. Essas pecas (capas), tendem ha consolidar-se quando ha um
entendimento dos receptores, estes que, buscam enxergar/ler o que estd posto
naquela determinada situagao, e que possibilita ele inserir-se no contexto.

Para aléem das capas da revista Veja, buscamos entender algumas indagacdes
em torno das Uultimas pecas que vamos analisar (Bombril e Doritos). Tais

questionamentos giram em torno do porqué uma peca ser “aceita” pela maioria da
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sociedade e a outra causar um estranhamento em uma parcela da populagéo, levando
em consideracao, que as duas, no fundo, buscavam ter o mesmo sentido comico.
Essas pecas que acabamos de discorrer e vamos embasar mais na proxima
secdo, sao tidas, dentro da comunicagao, como “anuncios de oportunidade”. Esses
“anuncios de oportunidade”, sdo estratégias publicitarias que tem como base 0s
fatos/acontecimentos cotidianos. Fatos esses, que todos compartiiham do mesmo
saber e estdo a par da situacédo. Apds isso, conseguimos entender o porqué algumas
propagandas/anuancios foram realmente eficazes e porque, outros conseguiram o

efeito negativo no publico.

3.4 Estudo pela acéo

Toda peca publicitaria € construida a partir de varios pormenores, esses
pequenos intersticios que vao dar sustentacao para tal peca. Antes mesmo da criacao
do produto, é elaborado o plano de veiculacdo, esse plano consiste em tracar a
estratégia, a tatica e a acdo do anuncio. Nesta sec¢éo, buscamos explorar o primeiro
e o Ultimo ponto, j4 que 0 segundo ndo nos interessa, ao menos nesta oportunidade.

Apos o briefing ser aplicado, as principais informacdes que o cliente passou
fazem parte do planejamento da campanha. O planejamento € composto pelas
informacBes norteadoras que direcionaram a proposta final. Dentre as principais
informacdes desse documento, estdo o: publico alvo, analise SWOT, objetivos de
comunicacao, posicionamento da campanha e as suas respectivas estratégias.

Dentro do campo da comunicacdo, hd uma gama de estratégias
comunicacionais, essas estratégias que norteiam o posicionamento do produto no seu
leque de acdo. Elas, sdo definidas dentro do planejamento, ap6s serem elaborados
alguns passos, citados no trecho anterior.

Nesse sentido, neste trabalho, a partir do que temos acesso, ou seja, a partir
da acao, identificamos as estratégias utilizadas em cada anuncio, isto €, buscamos

imaginar, através da analise das acdes, as estratégias escolhidas por cada empresa.
3.5 Funcionamento das analises

Um dos momentos principais deste trabalho se encontra nas analises, onde
buscamos refletir acerca dos materiais que possuimos e do contexto que norteia a

veiculacéo e circulacao de tais materiais.
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Buscamos, primeiramente, dar um respaldo sobre cada peca, ou seja, no inicio
de cada abordagem falamos um pouco sobre ela (a¢do), tratamos de contextualiza-
la. Desse modo, temos uma a base para a nosso aprofundamento.

Depois de conseguirmos nos situar no contexto, passamos a explorar o
momento histérico de cada veiculagdo, para, assim, dialogarmos acerca dos
pormenores.

Além desses pontos, também relacionamos os conceitos que dao sustentacéo
para este trabalho (aqueles explorados no segundo capitulo).

E importante que fique claro que nem todas as pecas dialogam com todos 0s
conceitos, excecdo feito a ideia de Status quo. Além disso, outro ponto crucial, que é
explorado nas analises, recém discutido, diz respeito ao fato de possuirmos apenas
acesso a acao da peca, de modo que a estratégia escolhida pelo anunciante/empresa

€ apenas imaginada por nos.
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4 Analise das pecas

Apos perpassarmos alguns caminhos na construcao deste trabalho, chegamos
ao ponto em que nos imbuimos dos nossos conceitos e discutimos acerca das pecas
escolhidas. Nao estabelecidos em ordem cronoldgica. Conforme ja dito, cada secao

envolve o contexto da época, para embasarmos as analises.
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4.1 Anlncio dos Postos Texaco

Ame-o
0 amMamos.

HA& 55 anose contrduimos
pars 0 progroaso do Braall
olerecendo peodutos de qualidede.
I & maneira de participar
de quem accedita sinceramente
no piis do futere

!
!
|
!
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Fonte: MEMORIAS OSWALDO HERNANDEZ, online, 2014.
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Primeiramente, falamos sobre o anuncio que foi veiculado na década de 70,
durante a ditadura militar brasileira. Por ter sido veiculado em jornal, um meio impresso
de abrangéncia nacional, tal anincio possui um impacto e um alcance muito relevante.

Como podemos notar, temos acesso apenas a acao, ou seja, possuimos em
maos o produto final veiculado naquela data, mas optamos por tragar a sua estratégia,
ou seja, tentamos discutir os pormenores que levaram até a confeccao e veiculacédo
de tal material.

“‘Ame-0 ou deixe-0s” sdo as primeiras palavras na leitura do anuncio, e, além
de estarem em destaque na pagina, compuseram o slogan que impulsionou a ditadura
militar, pois eram tidas como “marca” dos militares naquela época. Entéo, isso quer
dizer que os Postos Texaco eram a favor da ditadura militar no pais?

Acreditamos que isso ndo tem a ver com a posicao ideoldgica dos Postos, e
nao possui uma relacdo com a posicdo de seus mandatarios, mas sim que esse
direcionamento estava emoldurado no que as pessoas aceitavam naquela época.
Posicdo essa que permanecia complacente em relacdo ao atual governo.

ApoOs as duas primeiras linhas do andncio, que trazem consigo o slogan do
entdo regime, temos a afirmagéo “Nés o amamos”. Tal afirmagcdo mostra, como
haviamos explanado anteriormente, que os Postos estdo apenas retratando algo que
estava sendo aceito por todos, ou seja, até poderia ser que a grande maioria das
pessoas fosse contra o regime instaurado no Brasil, mas essa revolta ainda ndo
tomava grandes proporc¢des, pelo fato do clima de opinido da época ndo ser propicio
a alavancar o ocorrido. Nesse sentido, notamos que o Texaco Sse inseriu corretamente
na posi¢ao Status quo da época.

Vale salientarmos que passados quatro anos do inicio da ditadura militar
brasileira, o pais estava com “ares” diferenciados, o povo nao estava téo turbulento e
0 regime ja era “aceito” pela maioria (pelo menos era isso que se podia notar).

Além de conseguirmos encontrar na peca o0 conceito de Status quo, também
notamos o que Deleuze e Guattari (1997) elucidam sobre criagao, pois evidenciamos
gue a peca apenas sugere algo estabelecido, ndo criando, de fato, algo novo, no
sentido em que apenas adapta um slogan ja existente. E criacdo nesses autores
implica a producdo de um novo sentido, inédito e sem associa¢cdes com ideias ja
estabelecidas.

O anudncio ainda conta com um pequeno texto de apoio, complementando o

texto principal. Seguindo na mesma linha, o texto é formado por um encadeamento
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de palavras que sustentam seu apoio a atual gestdo e mostrando que os Postos
crescem conforme o pais se desenvolve, reforgcando a ideia de que o pais estava em
pleno progresso. O texto ainda salienta a contribuicdo dos Postos para o crescimento
como um todo do Brasil, frisando também que seus produtos sdo de qualidade. Por
fim e em menor destaque na pégina, a marca dos Postos Texaco.

Por se tratar de um grande anunciante, a estratégia deveria ser cautelosa e
eficaz, ressaltando as qualidades do anunciante para agregar valor a marca e deixar
ela em evidéncia com o consumidor, mas também era necessario se enquadrar nos
parametros da época, seguindo assim alguns passos.

Dentre as primeiras fases da construcao do posicionamento da marca, notamos
a preocupacdo com o regime do pais, assim, buscando elaborar algo que
mostrasse/mascarasse seu apoio, mas sem destoar totalmente sua veiculacdo do
consumidor final de seu produto.

Os primeiros anos de ditadura foram um pouco calorosos, pois o pais estava
passando por uma troca de poder, em que muitos brasileiros perderam a sua
autonomia e sua liberdade de expressao, mas, com o passar dos anos, os “animos
foram se acalmando”.

E evidente que muitos brasileiros (principalmente os jovens da época) lutavam
para que se destituisse o poder do Exército Brasileiro, na tentativa de retomada de
alguns pensamentos e ideais especificos. Isso porque, naguele momento, todos
estavam a mercé de regras, imposi¢cdes e condutas.

Podemos notar, ap6s explanarmos 0s pormenores que norteavam o contexto
da peca em sua época, que 0s Postos Texaco souberam medir o Status quo naquele
momento. Pois o clima que estava em ascensao, era o de seguir o entdo regime e nao
de lutar (mesmo que muitos fossem contra e ja buscassem meios de manifestar-se

contrario).

4.2 Fiat

Nessa secao, discorremos a respeito de trés videos da montadora de
automoveis Fiat, em que, abordamos 0s pontos que envolvem essas trés narrativas
audiovisuais.

E importante salientar, antes de explanarmos acerca das narrativas, que

escolhemos apenas um dos videos da campanha intitulada “Vacildo na rua, nao!
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Armando”, mais especificamente, escolhnemos o primeiro de uma leva de mais de dez
videos que possuiam esse cunho e ainda estdo sendo veiculados. Elencamos o
primeiro por ter sido o que deu o pontapé inicial para essa campanha, além de ser o
primeiro video, apds as manifestagdes, em que a empresa nao buscava “vender” o
seu produto e sim “destoar’ a sua marca que era relacionada aos “vandalos”.

O primeiro video é intitulado “Vem pra rua”, e foi veiculado em TV aberta e
fechada (por assinatura). Sua veiculacdo iniciou na primeira quinzena de abril de
2013, quando o estado de S&o Paulo estava em grandes adversidades, pois
encontrava-se em conflitos, onde havia um embate entre estudantes e a prefeitura do
municipio.

Além do estado de Sdo Paulo estar em tensao pelo inicio desse conflito, em
menos de dois meses o0 pais ia sediar a edicdo da Copa das Confederacdes, e iSso
era um marco para o esporte do pais.

O video que a Fiat criou foi construido especialmente para mostrar o clima que
a empresa queria passar acerca do povo brasileiro. Elaborado em dois ambitos, essa
narrativa buscava, primeiramente, agregar valor a marca e também fazer com que o
povo lembrasse-se de que essa empresa estava junto com ele nas comemoracgoes, ja
gque uma das chamadas era: “Vem com quem mais entende de rua”. Em segundo
plano, o produto (em nenhum momento, o video estava anunciando, diretamente, um
produto).

Tal video ajudou a impulsionar o inicio das manifestacfes neste pais; ele foi
tido, pelos adeptos da causa, como um propulsor para angariar mais pessoas, ou seja,
ele transitou entre os primeiros participantes do movimento e esses integrantes
manusearam essa propaganda a seu favor.

Salientamos que o video néo foi o Unico fator a empurrar os manifestantes, mas
que foi de grande valia no momento, pois culminou com outros pontos e essa jungao
de fatores resultou nas manifestagdes.

O inicio do video, intitulado “Vem pra rua”, mostra alguns “cortes” rapidos de
cena, em gue a camera viaja por alguns pontos de uma cidade; essa, nos primeiros
segundos do VT, encontra-se vazia e, posteriormente, acaba preenchida
gradativamente por pessoas de todas as idades.

Vemos que a estratégia adotada pela empresa fugiu do resultado inicialmente

esperado. A propaganda tomou proporc¢des inimagindveis pela Fiat; até que,
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passados cerca de vinte dias ap0s a sua primeira veiculacdo em rede nacional, acaba
sendo retirada do ar pela prépria companhia.

O resultado final da campanha nos mostra que a empresa nao avaliou
corretamente o clima de opinido em que o pais se encontrava. Ainda que a Copa das
Confederagbes (juntamente com a Copa do mundo) tenha sido uma escolha do
proprio pais, a tendéncia da opinido publica era a de espirito contestador. O Status
quo era diferente do mapeado pelo departamento de comunicacédo da empresa, € 0
que era para ser um VT de grande impacto a favor da empresa, se tornou um divisor
de 4guas em meio ao inicio dos protestos.

O segundo video, nomeado “Vacilao na rua, ndao! Armando”, foi transmitido
apenas oito meses depois do primeiro. Entre esse periodo, a montadora veiculou
alguns videos, mas todos com foco nos veiculos que estava vendendo. Essa
campanha surge, ao nosso entendimento, como uma forma de refutar as pessoas que
cometem infragBes no transito, mas também para tentar tirar a ideia que as pessoas
tinham ficado apds o primeiro video. Pois o clima agora era de criticar os “vandalos”
gue se inseriram nos movimentos que possuiam um cunho emblematico e que
buscavam propostas e manifestacfes pacificas em prol de seus direitos.

Essa narrativa foi construida a partir de caricaturas. A histéria € embasada em
cima de um personagem que possui uma conduta excelente no seu dia a dia, mas
muda drasticamente quando esté na rua/transito. Desse modo, entendemos, por mais
um viés, o caminho que elucida o fato da empresa refutar (mesmo que suavemente)
os vandalos que participaram das manifestagoes.

Entendemos, a partir desse instante, que a empresa buscava “reconquistar”
sua “cara” diante de todo o povo brasileiro; essa narrativa constituia o inicio de uma
resposta aos protestos violentos e também postulava um novo tracado pela
companhia de automoveis.

Por fim, o terceiro e ultimo video trabalhado nessa secao, intitulado “Nossa
festa é na rua”, foi veiculado antes da Copa do Mundo no Brasil, em 2014, um més
apos o video que acabamos de explanar.

A ideia central dessa propaganda circulava em torno da comemoracéao do pais
para com a Copa do Mundo; essa narrativa se aproximava muito da veiculada antes
da Copa das Confederacdes, tanto o mote da campanha quanto a mauasica e
ambientacdo. Entdo, por que essa narrativa ndo auxiliou no impulso de novos

protestos, agora em 20147
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Buscamos subsidios em nosso referencial para elucidar essa indagacéao.
Quando trabalhamos o clima de opinido, de Elisabeth Noelle-Neumann (2011), o
intuito de tal teoria traz consigo a problematizacdo acerca da opinido publica e a
opinido majoritaria, ou opinido que esta em ascensao.

Notamos, entdo, que o primeiro video trabalhado aqui mostrava um clima de
opinido diferente do que foi explanado nesse terceiro video. Um momento era de
transgresséao e isso tomou grandes proporcfes até se tornar opinido publica, e em
outro a tendéncia contestatoria arrefeceu-se. Pode ser que, em 2014, antes da Copa
do Mundo, a opinido de muitas pessoas era para que O0S protestos

retornassem/comecgassem, mas essa atitude néo consolidou-se.
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4.3 Veja
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Fonte: VEJA, online, 2014.
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Abordamos, nesse trabalho, trés capas da revista Veja. Essas capas foram
veiculadas no decorrer de dois anos, entre janeiro de 1990 e dezembro 1992.
Salientamos que o foco ndo € analisar cor, tipografia e elementos visuais que a
empresa escolhe para as suas edicfes, mas nos apropriamos das consternacoes
envolvendo a mensagem que a capa carrega e o contexto em que ela estava inserida.

Antes de explanarmos sobre as pecas selecionadas, fazemos um resgate sobre
0s pormenores que rodeavam a Republica Federativa do Brasil, mais precisamente
um ano antes da primeira peca ser veiculada em todo o territorio nacional.

Em 1989 o Brasil estava vivendo um grande marco na sua histéria, a elei¢cao
que ocorreria naquele ano seria a primeira por voto democratico (eleicao direta), ou
seja, todos os habitantes do Brasil, com pelo menos 18 anos, estavam aptos a ir as
urnas e escolher o seu primeiro Presidente de forma livre.

Os candidatos de maior expressao naquela ocasido eram Luiz Inacio Lula da
Silva (Lula), concorrendo pelo Partido dos Trabalhadores (PT), e Fernando Collor de
Mello, pelo Partido da Reconstrucdo Nacional (PRN).

Nessa época, no final dos anos oitenta, o que estava nitido era a posi¢do dos
partidos e de seus respectivos candidatos. Lula partilhava todos os ideais de seu
partido, ideais esses que estavam ligados a batalha e a luta com a opresséo que o
Brasil enfrentava ha anos. Lula também era um simbolo para todos os empregados
da época; com seu carater humilde e forte, captava a sua esséncia nas classes mais
baixas e que sofriam exploracéo.

Exatamente em oposicdo ao candidato do PT temos Fernando Collor de Mello,
um jovem com 40 anos e que buscava o progresso com propostas ousadas e
cativando as elites promissoras da época.

A primeira capa que analisamos foi veiculada no inicio dos anos 90, mais
precisamente, na Ultima edi¢éo de janeiro daquele ano. Essa data demarcava o inicio
de uma nova era na politica nacional, jA que entrdvamos no primeiro ano em que
iamos ter um presidente eleito de forma direta.

A capa traz consigo o entdo presidente eleito, mas ainda ndo empossado,
sentado em uma cadeira ao lado presidente americano; George H. W. Bush, para
aliancas posteriores. E importante salientarmos que a pouco mais de dois meses o
Presidente Collor tinha vencido nas urnas e em dois meses ia assumir seu cargo na

Presidéncia da Republica.
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Construida toda “a favor” do candidato, a peca trazia de forma contundente
uma frase na parte superior da capa: “O estilo Collor’, e logo abaixo a figura do
candidato. Partindo do pressuposto dos autores que trabalhamos, notamos que, na
data em questdo, o candidato do PRN era uma figura publica “amada/aceita” pela
maioria da populacéo, por isso a peca carregava as caracteristicas que engrandeciam
a sua pessoa.

A posicdo, nesse momento da revista, ia de encontro com o Status quo da
época, as pessoas colocaram o presidente Fernando Collor de Mello na presidéncia,
entdo, elas queriam ver o seu candidato mostrando o seu trabalho, assim a Veja
transmitia 0 que 0 povo queria em suas paginas.

Passados alguns meses, o0 presidente comecou a cometer erros atras de erros
e 0 pais entrou em um declinio imensamente profundo; muitas pessoas perderam
dinheiro, a inflagédo era exorbitante e o pais estava imerso em uma inestimavel divida
externa.

Ja nos primeiros meses, Collor implantou algumas diretrizes de sua politica,
elaborando e colocando em pratica o “Plano Brasil novo”, que ficou conhecido no pais
como Plano Collor; tal programa buscava a estabilizacdo da inflacdo do pais entre

outras reformas no governo.

Os planos Collor | e Il direcionaram a politica econémica durante os dois anos de
governo do ex-presidente Fernando Collor, marcados na histéria principalmente
pelo confisco da caderneta de poupancas — a mais drastica entre as tentativas de
combate aos altos indices de inflagdo que vigoravam a época no pais (G1, online,
2012).

A segunda capa entéo postulava em um dos momentos mais conturbados da
gestdo Collor. Ela carregava imensos significados, pois 0 povo estava em plena
batalha com o entdo presidente da republica. Essa peca foi veiculada nos primeiros
dias do més de setembro, de 1992, quando havia se passado cerca de vinte dias do
pronunciamento do presidente em rede nacional, para chamar os seus eleitores para
0 apoiarem. Logo apos esse pronunciamento, milhares de jovens foram para as ruas
protestar contra o presidenciavel, com roupas escuras e as caras pintadas de verde e
amarelo, fazendo referéncia as cores da bandeira nacional. Esse grupo foi intitulado

“caras-pintadas”, e buscava o Impeachment de Collor.
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Ficou conhecido no Brasil inteiro, durante o inicio da década de 90, o
movimento dos "caras-pintadas"”, que consistiu em multidGes de jovens,
adolescentes em sua maioria, que sairam as ruas de todo o pais com o0s
rostos pintados em protesto devido aos acontecimentos dramaticos que
vinham abalando o governo do entédo presidente Fernando Collor de Mello
(INFOESCOLA, online, 2011).

As maos em destaque na peca retratam exatamente o sentimento do povo
naquela época, o clima que o Brasil estava era de libertacdo de um governante que
afundou o pais numa enorme crise. Além das maos, a imagem traz um texto no centro:
‘A guerra do Impeachment”, que fazia alusdo aos entraves que o povo estava
duelando com o presidente, na busca de sua rendigao.

Novamente, vemos a apoderacdo do estado atual pela empresa, onde ela
procura frisar o sentimento que o pais estava vivendo; essa constante guerra, como
ela mesma salienta na chamada principal da capa.

Por fim, temos a Ultima peca veiculada pela Veja, comercializada no final
daquele ano. Essa capa talvez seja a mais emblematica de todas, pois “retratava”, é
gue o podemos notar, 0 sentimento que o brasileiro tinha do ex-presidente da
republica.

A peca foi construida com as cores da bandeira nacional e traz consigo a
caricatura de Fernando Collor de Mello amarrado em uma camisa de forca e trancado
por um cadeado, além de conter uma frase fulcral, que diz “O ano glorioso que nos
livramos delle”. Tal repudio da empresa mostrava com clareza a opinido que 0s
brasileiros tinham dele.

Nesse sentido, notamos que a Veja fundamentou-se, em todos os momentos,
na opinido publica. Suas construcdes estdo alicercadas na opinido em que a maioria
esta de acordo no momento. Quando todos queriam ver Fernando Collor de Mello
como um bom politico, ela transmitia isso; a partir do momento que todos o
repudiavam, ela ia contra ele; assim, ela mantinha seus leitores e ndo entrava em
nenhum embate.

O que vale lembrar, é que a Veja conseguiu mapear a opinido geral de seu
publico alvo, desse modo, no momento que todos estavam indo para rua, ela “aderiu”
0 que seus leitores queriam. Nesse sentido, o publico influenciou a revista a retratar o

gue estava acontecendo, para assim, continuar fiel a sua marca.



4.4 Doritos e Bombril
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Fonte: BLOGCITARIO, online, 2008.

43



44

Alguns fatos geram discordias entre a populacdo, alguns sao tidos como
opressores enquanto outros, com um cunho as vezes muito semelhante, sdo
passados despercebidos. Nesta secdo abordamos dois anuncios de abrangéncia
nacional, em que cada um alavancou um tipo de reac&o na populacao.

E importante salientarmos nesta se¢&o que o Status quo pode permear um fato,
uma década ou ele pode ser momentaneo, passageiro. Abordamos a seguir um pouco
sobre esse Status quo momentaneo, que estéa ligado a um fato em que todos partilham
e conhecem.

O caso em questao foi veiculado no ano de 2008, pela empresa de las de aco
Bombril; foi intitulado pela agéncia criadora desta campanha como: “N&o troque gato
por lebre, s6 Bombril € Bombril”. Como de costume, tal anincio trazia consigo o seu
garoto propaganda, Carlos Moreno, ator consolidado junto ao publico, por ser “a cara”
da empresa. Além do ator, no centro do anuncio, encontramos duas “mulheres” (em
verdade, trata-se do proprio Carlinhos Moreno interpretando, além do personagem
principal, dois travestis) ao seu lado.

O fato principal de termos elencado este anuncio, em meio a milhares que sao
veiculados mensalmente no Brasil, € que tal propaganda vai de encontro com uma
das teorias que abordamos neste trabalho, mais precisamente, a conceituacao acerca
de anuncio de oportunidade se aproveitando de um Status quo momentaneo.

Essa campanha ocorreu logo apés um dos idolos do futebol brasileiro se
envolver em um caso com travestis. Esse caso tomou grandes ares na midia e chegou
até a Policia Militar, justamente porque envolveu a figura de Ronaldo Nazéario de Lima,
mais conhecido como Ronaldo Fendmeno.

A chamada principal do andncio atacava diretamente o seu principal
concorrente, mas, acima de tudo, “brincava” com o acontecido com o esportista. Esse
cunho humoristico € marca registrada dos anuncios de oportunidade, que buscam
meios alternativos para atingir o seu publico, mas também para “cutucar” o seu rival.

No outro lado desta sec¢é&o, discutimos sobre o anuncio da Doritos, passado em
TV aberta no ano de 2009. Esse video fazia parte de uma campanha dessa marca
intitulada “Quer dividir alguma coisa, entédo divide um Doritos”.

Tal narrativa audiovisual foi construida dentro de um carro, enquanto quatro
amigos andavam em meio a uma rodovia. Estdo os quatro em siléncio e um deles

segura um pacote de Doritos e todos estdo comendo o salgadinho. De repente um
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deles para de comer o salgadinho e comeca a dancar ao som da musica que esta
tocando no som do automovel: a musica é “YMCA”, da banda Village People.

Tal musica é frequentemente relacionada aos adeptos e participantes do
movimento LGBT, e a forma com que um dos jovens dancava, causou um
estranhamento nos seus amigos, e olhares de censura para com o0 seu jeito. A
narrativa acabava com a chamada principal: “quer dividir alguma coisa, divide um
Doritos”.

Nesse momento, vemos que o Status quo nao foi absorvido de modo adequado
(a considerarmos os objetivos publicitarios) pelo anunciante, pois a constru¢éo do VT
tomou outros rumos, pois 0 mote principal (0 deboche ao amigo “gay sem noc¢éo”)
irritou a comunidade LGBT.

O que podemos notar com a andlise das pecas, nesta secao, é que enquanto
a “piada” estava relacionada a figura publica, enquanto a chacota estava em primeiro
plano em cima do craque Ronaldo Nazério, todos aceitavam tal posicdo. Dessa forma,
a propaganda da Bombril foi veiculada normalmente.

No outro extremo, temos a campanha que fugiu totalmente do “controle” da
empresa. Tal campanha teve o afronto em massa do movimento LGBT, pois a
narrativa fazia uma repreensédo acerca do jovem que estava se libertando/mostrando.

Tal andncio foi retirado do ar pelo CONAR, jA que incomodou uma parcela
desse grupo LGBT, que buscou essas alternativas, por crer que a propaganda retirava
a liberdade de expresséao e de exposicdo da op¢ao sexual do jovem.

O que podemos ressaltar com tudo isso é que um dos anuncios agiu dentro da
margem do Status quo (que diz que é errado ser preconceituoso e rir dos outros por
opcao sexual), sobretudo, porque o verdadeiro Status quo usado no anuncio foi o
momentaneo, que dava conta da criacdo de piadas sobre o caso do Ronaldo. Nao
usou o de fundo, mas o da crista da onda. Em outros momentos, provavelmente, o
anuncio seria levado a mal. Mas agora a onda permitia. Nesse sentido, a Bombril
mediu bem o Status quo do momento, coisa que a Doritos ndo fez. Ela quis néo
respeitar um Status quo que ndo contava com um momento especial, o enfrentou n&o

numa crise, mas em sua normalidade, e isso acarretou em sua retirada do ar.
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5 Concluséao

Chegamos, enfim, na etapa final deste trabalho, e necessitamos repassar
alguns pontos. O primeiro diz respeito ao objetivo geral, em que temos como foco
principal o aprofundamento no estudo da publicidade como uma atividade que tende
a se inserir na posicao Status quo. Nesse sentido, vamos repassar alguns pontos que
acreditamos ser de suma importancia para concluir esta monografia.

Ao longo do trabalho notamos alguns momentos importantes. O principal deles
gira em torno do proprio Status quo, ja que o possuiamos como ponto chave de todo
0 Nosso embasamento. Quando buscamos um aprofundamento do estudo do Status
quo, em torno da Comunicagdo, principalmente da publicidade, conseguimos
argumentos satisfatorios. Notamos que a publicidade consegue, muitas vezes, atingir
0 seu publico alvo.

Escolhemos, para a construgdo desse trabalho, materiais veiculados em
diferentes meios de comunicacdo (impresso, audiovisual), justamente, para
mostrarmos que ndo se trata de uma caracteristica especifica de um dos meios.

Caminhamos em sentido inverso ao o que esta posto, pois, buscamos com este
trabalho, ajudar a desmistificar esse olhar que o senso comum possui frente a
atividade publicitaria. E a escolha de diferentes marcas, em diferentes décadas vem
para derrubar os pressupostos dessa parcela da populacao, que acusa a publicidade
com argumentos inefaveis.

Este € o grande desafio deste trabalho: conseguir relacionar diferentes marcas,
em diferentes décadas, oriundas de diferentes midias, no intuito de embasar com
consisténcia o ponto fulcral da nossa proposta.

E os autores trabalhados nesta monografia ajudaram a elucidar a proposta e a
dar consisténcia na articulacdo dos conceitos, além de serem essenciais no momento
das analises.

Além disso, no decorrer do percurso, nos deparamos com outras saidas e
outros pontos que, talvez, para um préximo trabalho, tornem-se estudos pertinentes e
com um grande potencial de reflex&o.

A complexidade em estudar fatos de grande impacto em nossa sociedade e, a
partir deles, enxergar suporte para o desenvolvimento da comprovagéo, também torna

este trabalho distinto.
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Ao final, a relacdo entre os conceitos explorados e o0 Status quo, mostra-nos
que é possivel relacionar autores distintos, oriundos de diferentes areas, para dar

consisténcia a uma ideia.
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