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RESUMO

Com este trabalho buscamos estudar a transformacédo do papel desenvolvido pelo
garoto propaganda em publicidades televisivas. Para isso, através de um
aprofundamento nos estudos a cerca da publicidade, através de Predebon (2012) e
das estratégias publicitarias, de acordo com as concepg¢bes de Lupetti (2007),
Silveira (2009) e Propp (1992), concentramos conhecimentos que vieram a contribuir
em nossa analise. Foram analisados quatro comerciais televisivos veiculados na
televisdo aberta brasileira entre 0 més de agosto de 2010 e o més de agosto de
2011, cujas narrativas apresentavam 0s seus garotos propaganda de uma forma
diferente da que se costumava a utilizar. Em nossa analise, buscamos verificar quais
as estratégias presentes nas narrativas destes comerciais sao ressignificadas para
gue aconteca a transformacao no papel do garoto propaganda, com relacdo a sua
funcdo tradicional. Ao final deste estudo chegamos a conclusdo de que a estratégia

publicitaria ressignificada nos casos analisados € a estratégia do humor.

Palavras-Chave: propaganda, garoto propaganda, humor, testemunhal, estratégias
publicitarias.



ABSTRACT

With this work we study the transformation of the role played by pitchman in
television commercials. For this, by further studies about the advertising through
Predebon (2012) and advertising strategies, according to the concepts of Lupetti
(2007), Silveira (2009) Propp (1992), who came to knowledge concentrated
contributing in our analysis. We analyzed four television commercials aired on
television Brazilian open between the month of August 2010 and August 2011,
whose stories had their poster child in a different way from what they used to use. In
our analysis, we seek to determine which strategies present in the narratives of these
commercials are resignified to happen the transformation in the role of poster boy ,
with respect to their traditional role . At the end of this study we conclude that the

advertising strategy resignified cases analyzed is the strategy of humor.

Keywords: propaganda poster boy, humor, testimonial, advertising strategies.
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1 INTRODUCAO

A publicidade €é a profissio que se dedica a divulgacdo de
informagdes associadas a empresas, produtos ou servigos. Nela estdo englobadas
diversas areas do conhecimento, que envolvem a difusdo comercial de produtos,
principalmente atividades como o planejamento, a criagdo, a producdo e a
veiculacdo das pecas publicitarias.

Atualmente podemos dizer que todas as atividades humanas podem se
beneficiar com a utilizagdo da publicidade. Qualquer profissional, desde a diarista
até o executivo de sucesso pode divulgar sua atividade — por meio de anuncios em
cartaz, jornal, revista, internet, entre outros — e com iSsSo aumentar a procura por
Seus servigos.

Se a publicidade ja colabora na divulgacéo de prestacao de servicos basicos
como os acima citados, quando se trata de produtos, o uso da publicidade se torna
obrigatério. Atualmente, com a ampla oferta de produtos que possuem a mesma
finalidade de uso, a forma com que o produto é apresentado ao publico pode ser
decisiva na decisdao de compra. Entdo a publicidade vem contribuir para que o
produto anunciado seja apresentado da forma mais adequada, destacando motivos
gue possam ser relevantes para a escolha deste produto em relacdo aos produtos
concorrentes.

Na propaganda’, como sabemos, o principal objetivo é chamar a atencéo do
publico para o produto ou servico que estd sendo anunciado, despertando o
interesse dos consumidores® através de diferentes técnicas de persuasdo que
proporcionam informacdes sobre o produto ou servico em questdo. Segundo
estimativa de Portela (2011), uma pessoa € diariamente exposta a mais de 1.500
anuncios, visto a grande quantidade, torna-se impossivel prestar atengdo em todos,
entdo os anuncios sao intuitivamente ignorados. Para superar isto, ou seja, chamar a
atencao da audiéncia e conseguir que a mensagem seja transmitida e memorizada,

se faz necessaria muita criatividade da parte dos profissionais de publicidade.

! Os termos publicidade e propaganda possuem em alguns casos significados distintos, mas no caso
deste estudo, ndo julgamos necessario diferencia-los, desta forma o termo propaganda é utilizado
como sindnimo de publicidade.

% Consumidores s&o pessoas que compram bens e servicos para si mesmos ou para outros, e nao
para revendé-los ou usa-los como insumos. (Churchill, 2005)



Quando define uma estratégia para sua campanha, o publicitario precisa
encontrar a melhor forma de atrair a atencdo de seu publico alvo, pois as pessoas
nao costumam ligar a TV simplesmente para admirar as propagandas. Segundo
Cappo (2006) ainda nos primérdios da TV, ndo demorou muito para que as pessoas
percebessem que ja haviam assistido a mesma propaganda algumas dezenas ou
centenas de vezes, e passassem a aproveitar o tempo dos comerciais para ir ao
banheiro ou ao refrigerador, ato que até hoje percebemos e praticamos. Para
quebrar este paradigma € necessario fazer com que a propaganda seja agradavel,
estimulante e criativa, tanto para quem a assiste, quanto para quem anuncia
esperando resultados positivos.

Uma das formas mais utilizadas pela publicidade com a intencdo de tornar
um anuncio mais atraente, é a inclusdo do humor no seu discurso. O humor tem
mostrado ao ser humano que € possivel rir de tudo, inclusive das grandes
catastrofes. Abordagens humoristicas mais contidas, ingénuas e sem malicia tém
perdido espaco para o humor irbnico, irreverente e por vezes insensivel.

Essa falta de sensibilidade ao fazer o humor pode trazer consequéncias
nada agradaveis para uma empresa; as pessoas podem se sentir ofendidas ao ver
alguém ser representado de maneira inferior em relagdo a outrem, pela
probabilidade de identificarem-se com aquele que € alvo das comparacdes
sarcasticas.

No caso dos comerciais selecionados para este estudo, as pessoas que
poderiam — e talvez devessem — ficar ofendidas com a situacdo apresentada,
concordaram previamente a assumir este papel. Artistas que em anos atras eram
“idolatrados”, celebrados pelo grande publico aceitaram ser ridicularizados no horario
comercial, tendo possivelmente como principal foco o retorno a midia, além do caché
gue em tempos de ostracismo deve ter sido bastante oportuno.

Ha tempos atras, com a seriedade e uma certa pasteurizacdo da realidade,
predominante sobretudo na TV, essa abordagem ndo era possivel. Antes, quando
assistiamos aos telejornais, a impressdo que dava era de dureza com a camera
fechada sO6 nos apresentadores, hoje jA& ndo é mais assim, ha uma
(super)valorizacdo dos aspectos que possam demonstrar a ideia dos bastidores, da

producdo, numa tentativa de aproximacao da realidade. O que antes se ocultava,
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apagava, vem a tona para causar esse efeito de aproximacdo com o espectador que
nao necessariamente corresponde a uma proximidade real.

Parece-nos que o0 mesmo vem acontecendo com o0s anuncios publicitarios.
O papel do garoto propaganda foi se transformando com o passar dos anos. Mais do
gue destacar as qualidades do produto ou simplesmente experimenta-lo em cena, 0s
garotos-propagandas vem executando, muitas vezes, um papel que explora
caracteristicas de sua vida pessoal, das quais geralmente as pessoas costumam
preferir omitir, como um fracasso profissional, por exemplo.

Levando em consideracdo que existe essa mudanca na forma com que o0s
garotos-propaganda vem sendo utilizados pela publicidade, este estudo busca
responder ao seguinte questionamento:

Quais as estratégias publicitarias tradicionais que sdo ressignificadas para
articular o papel do garoto propaganda em anuncios televisivos?

Para resolver esta questao, iremos estudar a ressignificacdo das estratégias
tradicionais utilizadas em anuncios televisivos veiculados no Brasil, entre agosto de
2010 e agosto de 2011, que fazem uso de celebridades como garotos-propagandas.

Pretendemos ainda, através deste estudo, descrever os principais conceitos
norteadores deste trabalho; fazer uma andlise descritiva dos anuncios selecionados;
além de refletir sobre produtos midiaticos que utilizam das estratégias publicitarias
COMO recurso criativo.

O capitulo 2 deste trabalho tem como proposta mostrar um breve histérico da
publicidade e propaganda, conforme Gomes (2008), Predebon (2012), entre outros
autores, abordando sua origem e sua transformacdo. Em seguida, buscamos
destacar a evolucdo da publicidade brasileira, através de Predebon (2012), Toaldo
(2005), entre outros autores. Ainda abordaremos a publicidade contemporanea,
utilizando as concepcdes de Corréa (2008), Gomes (2008) e MacCracken (2013).

No capitulo 3 estudamos as trés estratégias publicitarias que se enquadram
ao Nnosso corpus: a estratégia do testemunhal, tendo como base o0s conceitos de
Reis (2010) e Lupetti (2007), a estratégia do garoto propaganda de acordo com
Silveira (2009) e a estratégia do humor, conforme Barreto (2004) e Propp (1992),
entre outros autores, buscando mostrar as caracteristicas que identificam e
diferenciam estas estratégias uma das outras, com a finalidade de expor o modelo

tradicional de cada uma dessas estratégias.
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No capitulo 4 falaremos um pouco sobre a televisdo no Brasil e a publicidade
televisiva, tendo como base as concepc¢des de Lupetti (2007), Barreto (2004) e
Sant’anna (2009), entre outros autores, buscando apontar os principais aspectos
que tornam a televisdo uma ferramenta tdo importante em uma campanha
publicitaria.

A seguir, no capitulo 5 apresentaremos o método de analise utilizado, tendo
como base o método de analise por sequéncias proposto por Julier e Marie (2009) e
na sequéncia faremos as andlises dos quatro comerciais selecionados para este

trabalho. No capitulo 6 faremos as consideracdes de nosso trabalho.
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2 PUBLICIDADE E PROPAGANDA

A atividade da publicidade e da propaganda envolve o desenvolvimento e a
execucdo de qualguer mensagem de lembranca, informacdo ou persuasao
comunicada a um mercado ou publico-alvo. Apesar de, na maioria dos casos, existir
um publico-alvo para o produto anunciado, a tendéncia é que cada vez mais a
atividade publicitaria tome um caréter que considera as especificidades de cada
consumidor.

Fortemente presente na cultura contemporanea, a propaganda tem sido
grande incentivadora de consumo, Visto que, ao tornar um produto conhecido pelo
publico, ela utiliza de estratégias que buscam fazer com que este publico sinta que o
produto suprira sua necessidade. Além disso, a propaganda possui a capacidade de
fazer com que os consumidores aprendam o uso de determinados produtos,
contribuindo para que se desenvolvam novos costumes. Conforme Corréa (1998), a
propaganda deve informar ao publico-alvo a existéncia do produto e motiva-lo a
compratr.

A margarina, por exemplo, passou a fazer parte do dia-a-dia das pessoas
nao por conta de uma necessidade de consumo, pois antes das publicidades
televisivas que sugeriam o consumo da margarina, as pessoas nao percebiam a
necessidade de um novo produto que vinha a ter as mesmas funcdes de outros
produtos ja existentes. Ou seja, logo em que empresas lancaram o produto
margarina no mercado, o consumidor ndo via seu uso como algo necessario, bastou
a margarina ser anunciada repetidas vezes com dizeres do tipo “seu dia comega
melhor com margarina” para que se desenvolvesse 0 habito de consumir margarina
durante o café da manha.

Para Lupetti (2007), a funcao principal da propaganda € informar beneficios,
caracteristicas e atributos dos produtos, mas também é utilizada invariavelmente nos
langamentos de produtos e na divulgagéao de eventos, tornando a marca conhecida e
sugerindo a acdo de compra pelo consumidor, também pode ser usada para
sustentar as vendas do produto, mantendo sua imagem em evidéncia.

Acreditamos que seja impossivel imaginarmos nosso mundo e nosso estilo de
vida sem a existéncia da publicidade. Tudo o que é produzido atualmente, seja um

produto, um servigo ou até mesmo uma ideia, necessita ser informado para que se
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obtenha algum sucesso, e mesmo assim, hem sempre este sucesso é garantido.
Pois sabemos que de nada adianta ser feita uma divulgacao perfeita se o produto
nao corresponder com as expectativas do consumidor.

Conforme Predebon (2012), a propaganda ¢ fiel a raiz da palavra, que sugere
que algo é vendido no momento em que se propagam suas qualidades e
caracteristicas.

Destacar qualidades e caracteristicas de um produto ou servigo, dizer que o
nosso produto € melhor que o do concorrente, o popular “boca a boca”, parece algo
insuficiente no meio publicitario atual, porém quando a publicidade ainda n&o existia,
e a diversidade na oferta de produtos era consideravelmente menor, isso poderia ser
uma abordagem bastante eficaz. Porém, é claro, que quando falamos de uma
atividade comercial, quanto mais seu produto ou servico € procurado, maior o lucro
do comerciante, surge entdo a necessidade de fazer com que seu produto seja
conhecido pelo maior nimero de provaveis futuros clientes.

Predebon (2012) nos diz que conforme as pessoas foram percebendo que os
processos de persuasao pessoal podiam ser apoiados, ou até mesmo substituidos
por mensagens dirigidas a um publico comum, passou a funcionar a comunicagao
em massa, e especificamente o que hoje chamamos de propaganda. Aquela
divulgacdo que era feita a principio apenas no estabelecimento, ou até mesmo
através de informacdes vindas de outros consumidores, passou a ter a ajuda de
mensagens que divulgavam para muito mais pessoas o produto que solucionaria o
seu problema e o estabelecimento onde elas poderiam efetuar a sua compra.

A atividade publicitaria, no formato como conhecemos atualmente, onde se
divide o trabalho em etapas — o planejamento, a criacdo, a producao e a veiculacao
das mensagens — comecgou a possuir ser executada desta maneira, conforme
Predebon (2012) no inicio da chamada “revolugdo da informagao”, que se iniciou
junto com a imprensa escrita, teve um aceleramento com a invencéo do radio e da
televisdo, e seguiu avancando, da década de 90 pra ca, com a internet e 0S novos
meios de comunicagao.

De acordo com Gomes (2008) a partir do século XIX, com introducdo de
produtos de fabricacdo em série, substituindo produtos de producdo artesanal, o
consumidor passou enfrentar dificuldades ao escolher suas compras que

anteriormente ndo existiam. Pois antes disso o consumidor nao recebia muitas



14

informacgbes vindas dos produtores ao fazer suas compras, restando-lhe apenas
guiar-se utilizando apenas a sua propria perspicacia.

O consumidor daquela época tinha que analisar a qualidade dos bens de
consumo para poder saber quais eram os melhores, o que ndo difere do que muitos
consumidores fazem atualmente. Contudo, a introducdo das técnicas publicitarias
trouxeram alguma confusdo ao consumidor, que até entdo podia-se dizer que era
inexperiente, ao orientar-lhe que consumisse um produto que, muitas vezes, era
inferior ao produto que ele costumava consumir.

Segundo Predebon (2012), nos meados do século XIX os jornais tornaram-se
meios de comunicagdo muito importantes para a sociedade daquela época, entdo
ndo demorou muito para que estes jornais passassem a veicular em suas paginas,
mensagens com conteudo publicitario, visando a venda de diferentes tipos de
produtos. Isso acontecia principalmente nos Estados Unidos, onde o comércio nao
era visto como uma ‘atividade menor’, como era visto na Europa.

J& nessa época, nos Estados Unidos, passou a ser comum que aqueles que
estavam interessados em vender suas mercadorias comprassem espaco Nnos jornais
com a intencdo de fazer com que suas ofertas fossem do conhecimento do publico
leitor daquele jornal. Nascia assim o texto publicitario, e juntamente com ele as
técnicas, a principio da informacao e posteriormente as técnicas da persuasao.

Gomes (2008) nos diz que informar e persuadir sdo 0s principais objetivos da
comunicacado publicitaria. Os anuncios transmitem as informacf6es adequadas, que
garantam com que se consiga atingir ao objetivo. Ao informar o consumidor sobre
algo que Ihe interesse, de fato, essa informagéo acaba tendo a capacidade de fazer
com que ele adote a decisédo de adquirir o produto ou servigo.

A divulgacdo da marca desde entdo, também ja4 era vista como algo
importante para uma empresa:

“‘Além da venda, a divulgagdo de marcas, coisa antiga como as tabuletas das
tabernas da ldade Média, também passou a tornar-se elemento importante para o
sucesso comercial de produtos e servigos.” (Predebon, 2012 pag. 21)

Uma das formas mais faceis de conseguir com que alguém tome uma
decisédo, ou mude de opinido, € apelando para a l6gica. Algo que pode ser provado

através de um raciocinio l6gico, mesmo que seja simplesmente um preco menor,
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conquista adeptos, pelo fato de que ninguém gostaria de saber que gasta mais por
um produto que, em tese, teria a mesma funcionalidade que outro de menos valor.

Conforme Predebon (2012) o inicio dessa formagdo da técnica de
propaganda ajustou-se ao que ele denomina como ‘pensamento comercial norte-
americano’, que seria um modo de fazer negdcios sempre buscando ser o mais
objetivo e racional possivel, e que de certa forma confere uma garantia de sucesso.
Era uma época em que o mundo vivia um tempo aureo do determinismo, o que fazia
com que se acentuasse ainda mais a tendéncia racional da comunicacdo. Sendo
assim, os anuncios que possuiam o espirito da persuasdo, eram aqueles em que
havia a informacdo de um produto ou servico do qual seria 0 mais l6gico de ser
comprado.

De acordo com Predebon (2012) a primeira agéncia de publicidade do mundo,
a N.W. Ayer & Son, surgiu no ano de 1869, nos Estados Unidos. Daquela época, até
0os anos de 1950, o texto era tido como o elemento criativo mais importante do
anuncio, ou seja, os redatores comandavam a criagdo. As ilustracdes eram feitas por
pintores, e serviam apenas para tornar a aparéncia dos anuncios mais agradavel,
sempre utilizando elementos do estilo de pintura vigente.

Durante a década de 50, nos Estados Unidos, o comando criativo ainda
estava sob a responsabilidade dos redatores, mas o visual dos anuncios passou a
ser elaborado por um ‘fayoutman’. O discurso dos andncios era extremamente
vendedor. Nesta mesma época uma agéncia e um criador comecam a mudar os
caminhos da criacdo publicitaria mundial, a agéncia DDB e o criador Bill Bernbach.

A partir da década de 60, a propaganda mundial, além da abordagem
racional, que ja havia comprovada eficiéncia, passou a executar um tipo de

abordagem que faz apelo ao emocional.

Os homens de criacdo na propaganda usam os dois métodos de
expressao, o racional e o emocional [...] os apelos béasicos dos
anuncios e comerciais de TV estdo sendo mudados: estdo evoluindo
do campo racional para o emocional, do simplesmente légico para o
simpatico e envolvente. (MARTINEAU apud. PREDEBON 2012 pég.
22)

A evolucdo da mensagem para o plano emocional foi crescente, ocorrendo
com diferentes niveis de intensidade em todos os paises. Segundo Predebon

(2012), na década de 60 o apelo emocional na propaganda estava tdo em alta, que
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G. Frost, diretor de criacdo da FCB, uma das maiores agéncias do mundo, atualizou
suas filiais estrangeiras levando um rolo de comerciais e uma palestra intitulada
“Nao me aborrega com fatos”. Sugeria-se que quando o publico assistia a televisao,
ouvia o radio ou lia o jornal, o que menos lhe interessaria seriam anuncios que
buscassem vender através de questdes que lhe pareciam Obvias.

Conforme Predebon (2012), mesmo permanecendo certa énfase forgcada que
0S norte-americanos sempre utilizam para se fazer ouvir, a transformacao da base
de apoio da propaganda — de mais racional para mais emocional — ocorreu de

maneira muito perceptivel.

2.1 No Brasil:

Percebendo a nova forma de vender, que vinha sendo realizada com sucesso
em outros paises, ndo demorou muito para que as novas técnicas de venda fossem
nao somente trazidas por empresas que buscavam o aumento de suas vendas, mas
também adaptadas para o mercado brasileiro.

Conforme Predebon (2012), no Brasil, a partir de meados do século XX, a
demanda crescia mais do que a oferta. Isso fazia com que se vendesse com
facilidade tudo o que se produzia, ainda ndo havia muita competitividade nem
grande exigéncia profissional, chegando a ocorrer como consequéncia disso, a vinda
de executivos “menos brilhantes” de algumas multinacionais para ca. Nesta época a
responsabilidade da propaganda era principalmente a de agradar ao anunciante
e/ou a seus prepostos, e isso entdo alimentava os modismos, originando as fases
relatadas anteriormente.

No inicio do século XX, ainda ndo existiam agéncias de propaganda no Brasil,
entdo o0s anuncios daquela época eram feitos por escritores e poetas, que
ganhavam um dinheiro extra criando textos publicitarios. Como em qualquer
profissdo, os artistas que mostravam mais talento, eram os mais requisitados para
esta atividade, mas mesmo com todo o talento literario e poético, o principal objetivo
destas obras sempre foi 0 de vender um produto.

“E dessa época que vem o estilo pesado, cheio de rimas e extremamente
adjetivado. Estilo que formou a maioria dos clichés do que seria um andncio, ou

como diziam na época, um ‘reclame’.” (Predebon, 2012 pag. 23)
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Segundo Toaldo (2005), a familia sempre foi uma instituicdo fundamental na
sociedade brasileira, e foi amplamente utilizada pela publicidade no contexto da
urbanizacgéo, industrializagdo e do desenvolvimento que aconteceu nas décadas de
1960 e 1970. Apesar de tantas novidades e outros atrativos que o passar dos anos
traziam, o convivio com a familia — em anuncios publicitarios — mantém-se até hoje
como algo que proporciona prazer as pessoas.

A partir da década de 60, quando houve a evolucdo da mensagem publicitéria
de um plano racional para um plano emocional no mundo todo, conforme citamos
acima, foi que a propaganda brasileira mais se desenvolveu, acompanhando o
nascimento de um mercado de consumo que seguia 0 modelo norte-americano,
talvez porque esse desenvolvimento foi liderado pelas grandes corporacdes
internacionais, que mais tarde seriam classificadas como multinacionais. Esse
desenvolvimento rapido aconteceu aqui no Brasil, com a mesma orientacdo do
desenvolvimento da propaganda dos Estados Unidos.

Porém Predebon (2012) defende que ndo devemos acusar os profissionais de
propaganda brasileiros daquela época de serem meros copiadores do modo de fazer
dos americanos, pois mesmo com a influéncia do estilo de vida americano que era
amplamente disseminado por Hollywood, h4 de se considerar que, apesar da
psicologia propria, 0 homem tem, universalmente, as mesmas paixdes e 0S mesmos
anseios, o que se constata até pelas tramas do teatro grego, com motivacdes que
permanecem validas mesmo apds milhares de anos passados.

Sendo assim, através do estimulo proporcionado pelos modismos vindos dos
Estados Unidos na época, a propaganda brasileira da década de 60 demonstrou
predominancia dos anuncios considerados ‘criativos’.

Conforme Predebon (2012) analisando pec¢as publicitarias desse periodo,
pode se dizer que houve um tipo de ‘deslumbramento’ dos profissionais de criagao,
gue buscavam a utilizag&o de piadas, as chamadas gags, sem prestar muita atencéo
a eficiéncia da comunicag¢do como pura ferramenta de vendas.

Na sequéncia, a propaganda brasileira, ainda foi sofrendo influéncia das
mudancas e novidades vindas de fora, porém com menor énfase do que aconteceu

na década de 60.
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Predebon (2012) nos diz que a partir dos anos 50 ocorreram varias fases da
propaganda que eram marcadas pela predominancia de diferentes orientagbes, o
que ndo excluia o uso anterior ou posterior de cada técnica.

Apés o uso de trocadilhos dos anos 50, vieram anuncios que buscavam
estabelecer o posicionamento do produto nos anos 60, logo em seguida, na década
de 70 vieram 0s anuncios motivacionais, depois 0s andncios que incentivavam a
compra através da participagdo em concursos de premiagdes na década de 80, apos
isso, nos anos 90, destacou-se o uso de midias alternativas e as propagandas
interativas. Da primeira década dos anos 2000 até os dias atuais, a propaganda &
baseada na “hora da verdade” trazida pela competitividade, pela globalizagdo e
sofrendo as influéncias do acelerado avango tecnoldgico.

Conforme Toaldo (2005), no inicio da década de 80, a sociedade brasileira
era constituida por um numeroso grupo de pessoas de alta renda e uma nova classe
média, que estavam integrados aos padrées de consumo de massa que
movimentaria um promissor mercado de bens e servigos direcionados ao bem estar
e o conforto. Neste momento a televisdo e a publicidade passam a oferecer uma
programacao de entretenimento onde os bens de consumos aparecem inseridos na
vida das pessoas, tornando-as incentivadores ndo somente do consumo, mas
também divulgadoras de novos valores, comportamentos e estilos de vida.

Na década de 1990, Toaldo (2005), destaca a utilizacdo do modo jovem de
ser em anuncios da época, buscando vincular a utilizacdo de produtos,
principalmente as tendéncias de comportamento que surgiam no que se refere ao
prazer e a liberdade individual. Havia uma busca em mostrar que as pessoas Sao
diferentes e de que querem ser respeitadas e valorizadas com suas diferencas e néo
apenas ser tratadas de uma maneira heterogénea.

Toaldo (2005) destaca ainda que nas décadas de 80 e 90, houve um
crescimento gradativo na valorizagéao da individualidade das pessoas.

Ja no fim dos anos 90, o panorama mudava, e a propaganda brasileira
caminhava para a fase atual, que Predebon (2012) define como a propaganda
estreitamente presa a eficiéncia. Hoje é absolutamente vital conseguir 0 maximo
com o minimo de investimento. Claro que isso ja era algo almejado por anunciantes
desde sempre, porém sO ultimamente isso passou a prevalecer sobre outros

aspectos da atividade.
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2.2 Publicidade Contemporanea:

A forma com que nossa atencdo é atraida hoje, certamente funcionara por
muitas vezes, porém, com o passar do tempo, 0 que chama a nossa atencdo em um
comercial hoje pode nao funcionar no futuro. E quando afirmamos isso, ndo nos
referimos ao amadurecimento das pessoas, quando 0S interesses pessoais se
modificam de acordo com a idade, mas sim, da forca que determinada abordagem
vai perdendo quando ela passa a ser vista repetidas vezes. Por isso a atividade
publicitaria enfrenta a necessidade de ir se transformando conforme o tempo passa,
ela precisa se inovar criativamente para que consiga capturar a atencéo do publico.

“Sedutora, bonita, informativa, que faz a gente ficar com &gua na boca,
morrendo de vontade de — ou descobrindo como é necessario — adquirir o produto
ou servigo anunciado” (MARTINS, 2010). Na visdo dos anunciantes € assim que
deve ser a propaganda ideal, deve fazer o publico desejar o produto, mas chegar a
esse resultado apenas com uma boa propaganda nédo é nada facil. Conforme Corréa
(2008), € bastante comum que empresas atribuam O sSucesso ou insucesso das
vendas somente a propaganda, o que acarreta uma decisdo de mudancas de
estratégias, ou até cortes de investimento em propaganda, quando muitas vezes o
que esta errado ndo € a sua abordagem publicitaria, pois as vendas dependem
também de outras variaveis que comp&em o mix de marketing®.

O mundo da propaganda é bastante extenso, abrange varias técnicas de
persuasdo, estudos e pesquisas sobre o consumidor, por este fato, ndo tem como
dizer que o sucesso em determinada campanha ocorre por acaso. A propaganda é
parte de um planejamento minucioso, com a finalidade de fazer com que o publico
tome conhecimento do produto anunciado.

Segundo Corréa (2008), o principal objetivo da propaganda é tornar
conhecida a marca da empresa, produto ou servico, fazendo com que o maior
namero de pessoas a reconheca, o que pode ser medido através dos indices de top
of mind* e share of mind®>. Ou seja, a funcdo da propaganda é fazer com que o
produto ocupe espaco na mente das pessoas, a propaganda deve ser memorizada e

lembrada sempre que o publico necessite de dados relacionados a classe a qual o

® Conceito expresso por Jerome McCarthy, onde o marketing € organizado através da combinacéo de
4 Ps: produto, preco, praga ou ponto de venda e propaganda ou promocdo. (SCHWARTZ, 1985)

* Quando a marca de determinada empresa é lembrada em primeiro lugar na mente do consumidor.

®> Quando a marca de determinada empresa é lembrada, independente da sua posicdo na mente do
consumidor.
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produto anunciado pertence. Para Ogden (2007), a principal caracteristica da
propaganda é criar uma imagem que possa ajudar no posicionamento do produto e
que por isso seus efeitos serdo sempre de médio e longo prazo. Sempre visando
gue o publico alvo venha a desejar consumir o produto ou servico anunciado.

Consumimos porque existem as necessidades basicas que precisam ser
atendidas, pois delas depende a nossa sobrevivéncia. Consumimos para atender
nossos desejos, buscar conforto, alcangar determinado status, nos destacar dos
demais, ou por influéncia de grupos aos quais queremos nos comparar. Entre outros
motivos, consumimos muitas vezes por questdes que desconhecemos.

Rocha (2006) nos afirma que o consumo € um sistema simbolico que articula
coisas e seres humanos, sendo assim, uma forma privilegiada de entender nossa
sociedade. Para o autor, € através do consumo que a cultura expressa estilos de
vida, ideais, categorias, identidades sociais e projetos coletivos.

Ao consumirmos determinado produto, simbolicamente passamos a
pertencer a um grupo de consumidores que se identificam com o significado que foi
dado — e reconhecido culturalmente — aquele produto.

Conforme vemos em Rocha (2006), é através da comunicacdo de massa, do
sistema de marketing e da publicidade e propaganda — na forma de etiquetas,
marcas, anuncios, slogans, embalagens, nomes, rotulos, jingles, entre outros
elementos distintivos — que se realiza a ampla e intensa tarefa de dar significado,
classificando a producéo e sociabilizando para o consumo.

Esse processo da sentido ao produto, fazendo com que o consumo se
humanize e se torne cultural no momento em que ele pode ser identificado e
classificado pelo consumidor.

A experiéncia obtida através dos estudos com o consumidor atual mostra
cada vez mais que inconstancia e mobilidade sdo caracteristicas marcantes destes
consumidores. S&o pessoas que nao criam vinculos com marcas e estdo mais
abertas a experimentacdo de novos produtos que venham a entrar no mercado. Se
em tempos atrds a publicidade almejava conquistar a fidelidade do consumidor a
marca anunciante, hoje em dia ela luta diariamente para conquistar a atencao e a
preferéncia do consumidor.

Estamos presenciando uma grande mudanca na forma com que o0s

consumidores se informam. Hoje em dia a informacdo esta em todos os lugares, e
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podem vir das mais diferentes formas. Ja ndo sdo mais o jornal ou o radio os meios
de comunicacdo que informam as noticias mais atualizadas. A internet tem se
mostrado muito mais eficiente no que diz respeito a rapidez na transmissdo de
informac&o.

Para concorrer com a (ou tirar proveito da) eficiéncia dos novos meios, a
publicidade necessita trazer algo que seja relevante ao seu publico alvo, inovando
com solugbes, informacdes ou entretenimento, por exemplo. Apesar dessa
necessidade, acreditamos que a publicidade tem se adaptado aos novos meios de
comunicacdo de uma maneira bastante abrangente, seja ocupando as novas midias,
ou trazendo caracteristicas das novidades tecnoldgicas para midias tradicionais.

Com as atuais condicbes de competitividade que as empresas enfrentam,
aumenta-se significativamente a exigéncia de que a propaganda produza resultados
satisfatorios para a empresa. Porém nem sempre esse resultado deve ser calculado
através das vendas, muitas vezes uma campanha pode até ndo vender o esperado,
mas pelo fato de agregar algum valor ao produto pode no futuro ser muito mais
lucrativo do que um aumento nas vendas em determinado periodo.

Corréa (2008) ressalta que a propaganda, responsavel por promover o
produto, € apenas um componente do mix de marketing. E por esse motivo, sua
contribuicdo no que diz respeito as vendas é bastante relativa, pois existe também a
influéncia dos outros trés componentes, que podem, muitas vezes, prejudicar 0s
resultados da campanha de comunicacdo. Ou seja, o sucesso ou fracasso de
vendas de um produto ndo pode ser atribuido somente a propaganda.

Devido ao fato dos componentes do mix de marketing se complementarem,
uma boa campanha de comunicacdo pode vir a ser prejudicada pela disposi¢ao
inadequada do produto no ponto de venda, ou até mesmo pelo preco improprio ao
produto. Da mesma forma, uma campanha de comunicag¢do ruim pode ter bons
resultados gracas a qualidade do produto ou uma estratégia de preco inteligente.

Os precgos dos produtos muitas vezes nédo condizem com a finalidade na qual
esse produto sera utilizado. Duas calgas jeans, por exemplo, uma de uma marca
famosa e a outra de marca comum, ambas possuem a mesma finalidade, a de vestir,
porém o0s precos nao serdo o mesmo. Um produto vende ndo soO a sua finalidade,
mas também valores que através da publicidade sédo divulgados para diferenciar

este daquele produto.



22

Segundo McCracken (2013) os bens de consumo possuem uma significancia
que vai além de seu caréter utilitario e seu valor comercial. Essa significancia reside
principalmente na capacidade dos bens de consumo de poder carregar e transmitir
um significado cultural.

Este significado cultural € absorvido do mundo culturalmente constituido e
transferido para um bem de consumo. Ou seja, por meio da publicidade, se capta o
significado da exclusividade, transferindo esse significado para o produto que, ao ser
comprado e utilizado, transfere o significado cultural para o consumidor.

McCracken busca explicar como que a transferéncia de significado cultural

para o produto é feita:

A publicidade funciona como método em potencial de transferéncia
de significado, reunindo o bem de consumo e uma representacdo do
mundo culturalmente constituido no contexto de uma peca
publicitaria. O diretor de criagdo de uma agéncia publicitaria procura
ligar esses dois elementos de tal maneira que o espectador/leitor
perceba entre eles uma similaridade essencial. Quando essa
equivaléncia simbdlica é estabelecida com sucesso, O
espectador/leitor atribui ao bem de consumo determinadas
propriedades que sabe existirem no mundo culturalmente constituido.
As propriedades conhecidas do mundo culturalmente constituido
passam, assim, a residir nas propriedades desconhecidas do bem de
consumo, e se realiza a transferéncia de significado do mundo para o
bem. (MCCRACKEN, 2013, pag. 104)

Conforme Gomes (2008) a publicidade atual é uma forma de comunicacao
que precisa fazer sentido em uma sociedade produtora de ‘valores de uso’, na qual a
producédo esté diretamente encaminhada a satisfacdo das necessidades absolutas.

A exclusividade é algo que as pessoas tém valorizado cada vez mais, um
produto que, através de suas campanhas, venda a ideia de exclusividade, mesmo
que o produto seja produzido em série, ira atrair o publico que busca por
exclusividade, e, & claro, esse tipo de produto deve ser mais caro que outros
analogos, pois a exclusividade ndo pode ser acessivel a todos.

Gomes (2008) nos diz que atualmente o papel fundamental da publicidade é
conseguir, por meio da comunicagdo instantanea, que sua mensagem persuasiva
seja ouvida e/ou vista, além de ser compreendida, e com forca suficientemente
capaz de influenciar nas atitudes e opinides, determinando assim, 0 comportamento

do publico alvo.
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Essa capacidade de influenciar as atitudes de um publico é o que faz com que
um anuncio seja considerado persuasivo, a mensagem transmitida persuade a
pessoa com a finalidade de que esta tome uma atitude favoravel ao produto ou
servico anunciado.

Para Gomes (2008) atualmente € impossivel falar de publicidade sem fazer

referéncias ao marketing e a comunicacao persuasiva.

Estas trés categorias sdo, atualmente, intrinsecamente inseparaveis,
nao podendo cada uma sobreviver independente do sistema criado,
gue é a organizacdo estrutural de uma empresa anunciadora.
Apoiam-se umas as outras e, assim, se complementam a fim de
atingirem um objetivo — inicial e final — em todo o sistema, que é o de
ajudar a aumentar as vendas e a prestacdo de servigos e,
consequentemente, os lucros empresariais. (GOMES, 2008, pag. 13)

Quando dizemos que um andncio é persuasivo, supomos que ele convence
dos beneficios do uso do produto, e para isso, € preciso que este anuncio motive o
consumidor.

Segundo Gomes (2008) a publicidade utiliza a informacdo que pode
convencer o publico a adquirir o produto que satisfarA suas necessidades
fisiol6gicas ou psicoldgicas, e para ele isso deixa claro que a publicidade €, portanto,
informacdo persuasiva. Por sua natureza sociocomunicacional, para obter seus
objetivos, a persuasdo agrupa e instrumentaliza um conjunto de técnicas, regras e
procedimentos de origens diversas, principalmente psicolégicas, psicossociais,
sociolégicas, linguisticas e semanticas, que tem sido experimentada na criacdo de
mensagens e no planejamento de campanhas persuasivas, tanto comerciais quanto
institucionais e ideoldgicas.

“A publicidade se obriga a encontrar armas psicoloégicas adaptadas, o que lhe
impde um codigo, um estilo e uma linguagem especiais.” (GOMES, 2008 pag. 180)

Essas armas psicologicas apelam para a emoc¢do das pessoas, de maneira
que a persuasdo seja efetuada através de lembrancas ou semelhancas do
consumidor para com o que esta sendo mostrado.

Sant’anna (2009) afirma que pesquisas realizadas chegaram a concluséo de
gue o0s anuncios com apelos emocionais sao 0s mais lembrados pelos
consumidores, porque, além de mexer com 0s nossos sonhos e fantasias, € como se

nos colocassem dentro deles. Os personagens, que foram definidos através de
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pesquisas prévias sobre o publico alvo, se parecem conosco, com 0S NOSSOS
amigos, tem sentimentos parecidos com 0s nossos, 0 que lhes confere uma
proximidade da realidade.

Como vimos no inicio deste capitulo, a publicidade atual, apesar de todo o
propésito de venda e de persuasao, tem caminhado para uma proximidade do real,
de persuadir através das emoc0es, deixando de lado, na maioria das vezes, a

racionalidade que era fortemente presente nos primeiros anuncios publicitarios.



25

3 ESTRATEGIAS DA PUBLICIDADE

Quando uma empresa decide que é necesséria a divulgacédo de seu produto
em alguma midia, ela faz isso com bastante cuidado, pois é preciso planejar as
diversas estratégias que podem ser utilizadas nesta divulgacdo. Em um simples
anuncio esta empresa expde ao consumidor ndo somente a marca e o produto que
sdo anunciados, mas também os valores que estdo sendo agregados a este produto
e esta marca.

Conforme vimos em Gomes (2008), a publicidade, vista como um conjunto
de métodos destinado ao favorecimento da venda de produtos e servi¢os, pode ser
estudada estruturalmente através das diferentes fases de que necessita para que se
possa planejar, criar, produzir, veicular e controlar mensagens e, em cada fase,
podem ser descritas as técnicas apropriadas para realizar suas tarefas particulares.

A estratégia na publicidade esta diretamente ligada ao objetivo proposto pela
campanha publicitaria, ela implica a mobilizacdo necesséaria para que se atinja o
objetivo. E através da estratégia que iremos definir quais as taticas que seréo
necessarias para seu desenvolvimento, sendo que a estratégia € um conjunto de
taticas. A tatica € uma acdo especifica e objetiva que incide dentro do trajeto da
estratégia.

Quando definimos as estratégias estamos planejando a forma com que
divulgaremos, sempre com a finalidade de atingir um objetivo final que néo
variadamente é a venda de produtos e servi¢cos. Logo podemos notar a importancia
de que esta estratégia seja a mais adequada, pois a escolha da estratégia errada
nao s6 faz com que nao seja atingido o objetivo, mas também pode acarretar
prejuizo ao anunciante.

De acordo com Reis (2010), as propagandas sdo veiculadas a partir de
diferentes formatos, sempre de acordo com o objetivo publicitario, a estratégia
criativa e o veiculo que se emprega para a difusdo da mensagem publicitaria. O
formato do anuncio é a estrutura geral dos relatos publicitarios, configurada a partir
das relagbes de interdependéncia entre os campos do objetivo e as caracteristicas
do anuncio, como a forma, o contetdo e o contexto de veiculacdo das mensagens.

A escolha da estratégia € decisivamente responsavel por tornar a campanha

(e o produto anunciado) um sucesso ou um fracasso. Por isso ha importancia de
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haver o profissionalismo no que diz respeito a divulgacdo de produtos e servicos,
pois dizer que um produto esta disponivel no mercado e apontar suas principais
caracteristicas, nos parece ser algo facil demais para ser sempre eficaz. E preciso
saber como dizer isso de uma forma a evitar que se torne inconveniente, macante,
etc. Para isso é que existem as estratégias publicitarias, que diferenciam andncios
de acordo com a forma de abordagem.

Silveira (2009) nos diz que o desafio da publicidade é priorizar ndo ‘o qué’,
mas o ‘como dizer, para fazer com que a mensagem se torne suficientemente
importante ao ponto de que o consumidor preste atencdo naquilo que esta sendo
mostrado.

Estas estratégias sdo utilizadas, conforme o perfil do publico alvo.
Consumidores mais jovens ndo sao atraidos pelo mesmo estilo de anuncio que
consumidores mais experientes, homens séo atraidos por uma abordagem diferente
da que atrai as mulheres. De acordo com a estratégia podemos definir qual publico
sera mais ou menos atraido pela forma que o produto sera apresentado. Porém,
como podemos notar, muitos anuncios utilizam de uma mistura de estratégias que,
guando bem executadas, atraem diferentes tipos de publicos de maneira eficaz, sem
necessariamente falar para todos os tipos de publicos.

A seguir apresentaremos um detalhamento das principais estratégias
utilizadas nos anuncios selecionados para este estudo: a estratégia do testemunhal,
a do humor e a estratégia do garoto propaganda. Também existem as estratégias de
posicionamento, estratégias comparativas, financeiras, promocionais, estratégias de
informacéo e estratégia de imitacdo, mas que ndo serdo abordadas por nao

possuirem relacdo com o tema deste trabalho.

3.1 A Estratégia do Testemunhal de Celebridades:

Apesar de possuir um grau de criatividade consideravelmente baixo
comparado a outros formatos de propaganda, as propagandas testemunhais sempre
tiveram forte apelo diante do publico por trazer consumidores do produto anunciado,
profissionais da area ou personalidades conhecidas dando o seu depoimento
favoravel ao anunciante. Sempre que possivel, a publicidade busca a utilizacdo de
personalidades famosas para agregar seus valores, como confianca e admiragéo, ao

produto, dando assim o seu testemunho de que o produto € bom.
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A participacdo de famosos representa uma vantagem competitiva
para o anunciante, porque prende a aten¢do do consumidor, facilita a
aceitacdo da publicidade, promove o reconhecimento imediato da
marca e aumenta a credibilidade do anuncio. (AMBRUSTER apud
REIS, 2010).

Neste estudo focaremos os testemunhais que utilizam celebridades®,
buscando uma comparacdo na transformacdo do modelo da propaganda
testemunhal tradicional ao modelo apresentado em nosso corpus. Apesar de as
celebridades que atuam em nossos objetos nédo estarem prestando depoimentos
acerca do uso dos produtos, acreditamos ser de grande valia para nosso estudo
tracar uma evolucdo de como a publicidade passou a vincular celebridades e
produtos em anuncios, algo que desde muito vem dando certo.

Conforme Reis (2010) a participacdo de celebridades em propagandas é
atualmente uma das técnicas publicitarias mais populares, e que possui ampla
divulgacdo em todo o mundo. Quando se decide por utilizar da estratégia
testemunhal, os publicitarios tém ainda que definir quem ira prestar esse testemunho
favoravel ao produto: pode ser um artista conhecido do grande publico, um
especialista no assunto que envolve o produto, ou um usuario comum.

Entre essas opcdes, se pretendemos atingir um publico que toma decisbes
pautadas em argumentos racionais, optariamos por utilizar um especialista no
assunto. Porém, na maioria das vezes este especialista pode ser desconhecido do
grande publico, o que pode gerar desconfianca de que o anuncio esta falando a
verdade, se ndo é apenas um ator contratado desempenhando o papel de um
dentista que indica o uso de determinado creme dental, por exemplo.

O usuario comum enfrenta 0 mesmo problema, pelo fato de nao ser
conhecido do grande publico, de ser questionado se este usa realmente o produto
ou se € alguém contratado apenas pra dizer que usa, sem nunca ter adquirido o
produto. Porém este, quando bem estudado suas caracteristicas, pode levar
vantagem por ter a capacidade de aproximacao com a realidade do consumidor, ou
seja, o consumidor pode perceber na pessoa que presta testemunho, caracteristicas
que percebe em si mesmo, provocando a empatia e uma possivel confianca ao

perceber um “tom” de veracidade em sua fala.

® pessoas famosas, que possuem amplo reconhecimento diante da sociedade, principalmente por
suas atividades artisticas.
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Com o uso de artistas, sejam atores, atrizes, modelos, esportistas,
apresentadores, cantores, ou qualquer outra profissdo que confira a pessoa o status
de celebridade, 0 anuncio automaticamente recebe a confianc¢a e credibilidade que o
consumidor dedica a personalidade que empresta sua imagem a favor do produto
anunciado.

Mas a utilizacdo de famosos para anunciar algum produto pode tanto
beneficiar quanto prejudicar uma marca. Quando ndo ha o vinculo real entre a
celebridade e o produto defendido por ela em seu testemunho, o anuncio fica fraco e
perde a credibilidade. De acordo com o site da Veja Rio’, no dia 14 de junho de 2013
houve um caso embaracoso envolvendo a operadora de telefonia Tim e o
apresentador Luciano Huck®, quando o apresentador postou um print screen® da tela
de seu smartphone, onde podiamos ver no canto superior que a operadora que 0
apresentador estava utilizando naquele momento era a sua principal concorrente, a
operadora de telefonia Vivo, o que causou criticas, tanto ao apresentador, quanto a
empresa, sugerindo que o servigco prestado era tdo ruim que nao era utilizado nem
pelo artista que protagonizava suas campanhas a mais de dois anos.

Outro risco que a empresa corre ao vincular sua marca a uma pessoa
famosa é a associacdo que o consumidor faz da vida pessoal do artista com o
produto. Quando ocorre alguma polémica envolvendo o artista que empresta sua
imagem ao anunciante, é praticamente impossivel que a marca saia ilesa. Isso
explica o porqué de grandes astros perderem contratos de patrocinio quando se
veem envolvidos em escandalos.

Em contrapartida aos riscos, a escolha da celebridade certa aproxima o
consumidor da marca. Segundo Lupetti (2007) a estratégia do testemunhal com uso
de celebridades € bastante aplicada para dar credibilidade ao produto e pode trazer
um bom retorno a campanha. A ideia de que aquele artista, que passa uma imagem
de credibilidade, usa determinado produto faz com que o consumidor confie na
marca e tome preferéncia por ela.

As estratégias usadas nas mensagens publicitarias para persuadir o publico
acontecem em processo de associacdo da marca a personalidade, valores e estilo e

vida do consumidor. Na propaganda, isso faz com que o publico se sinta mais intimo

! http://vejario.abril.com.br/especial/luciano-huck-operadora-tim-vivo-744077

8 Apresentador de TV a frente do programa Caldeirdo do Huck, que vai ao ar todos os sdbado pela
TV Globo.

® Captura da imagem do que esta sendo exibido na tela do dispositivo.


http://vejario.abril.com.br/especial/luciano-huck-operadora-tim-vivo-744077.shtml
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aos artistas e consequentemente, mais proximo da marca anunciante. O publico fica
sabendo o produto que o artista utiliza em sua casa, no seu dia a dia, e ao comprar
e utilizar este produto, acaba gerando a impressao de um aumento no grau de
intimidade entre o consumidor e a celebridade.

Essa intimidade presente em um comercial nos parece que por si s6 chama
a atencdo do publico, pois ao notar no intervalo comercial alguém que costumamos
ver na televisdo — nosso conhecido de longa data — nos dando uma dica de produto,
dizendo que ele usa, emprestando sua imagem para aquele produto faz com que a
audiéncia se identifique e se sinta inserido no contexto, passando a dar sua atencao
ao anuncio. No testemunhal com celebridades, o fator que reforca a ideia de
intimidade é o fato de o publico possuir um conhecimento prévio sobre o artista, a
identificacdo nestes casos nos parece primordial para que chame a atencdo da

audiéncia.

3.2 A Estratégia do Garoto Propaganda:

Quando vamos falar de um produto ao publico — dependendo do perfil do
publico que pretendemos atingir e do conteddo do que iremos falar — se torna
importante que essa mensagem seja dita por alguém que fisicamente represente a
personalizacdo das caracteristicas que o anunciante quer que o publico associe ao
produto. Entre os aspectos que podem contribuir para que o consumidor seja
favoravel a um produto, estd o vocabulario, o tom de voz, a postura, as roupas
utilizadas, etc.

Conforme Silveira, (2009) ao anunciar, ha a intencdo de fazer com que 0s
atributos associados ao produto se solidifiquem na mente e no gosto dos
consumidores ao longo da campanha, instaurando assim, a fidelizacdo simbolica do
consumidor a esta marca.

Muitas vezes associamos as varias caracteristicas do garoto propaganda ao
produto, fazendo com que aquele produto, cujo garoto propaganda n&o esteja de
acordo com 0 que esperamos consumir, seja automaticamente rejeitado quando
fazemos a escolha do produto que iremos comprar. O mesmo acontece quando nos
identificamos positivamente com as caracteristicas do garoto propaganda.

Silveira (2009) afirma que a utilizacdo do garoto propaganda favorece uma

associacdo cumulativa do produto com a marca. Esse efeito cumulativo acontece,
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entre outros fatores, devido a empatia que nasce entre consumidor e garoto
propaganda, possibilitando que o consumidor se projete na situagéo experimentada
pelo garoto propaganda, sobretudo pela capacidade que cada um possui de se
identificar com as outras pessoas, compartihando os mesmos sentimentos e

sensacoes.

No caso do garoto-propaganda, a empatia se traduz na associacao
do produto & imagem do ator social ou do personagem, ou de ambos.
Esse recurso, aliado a maneira especial de o garoto se comunicar,
de frente para a camera, olhos nos olhos, tem a nitida intencdo de
criar vinculo com o consumidor. (SILVEIRA, 2009, pag. 117).

Podemos perceber que a estratégia do garoto propaganda busca persuadir o
publico através de uma sensacdo de reconhecimento, de fazer com que a pessoa
sinta como se o garoto propaganda fosse um amigo lhe dando dicas, de certa forma,
0 garoto propaganda deixa 0 anuncio mais humanizado, e por isso o consumidor se
identifica com ele.

Dessa forma, conforme Silveira (2009) o papel estratégico do garoto
propaganda funciona como um elo intermediario entre a oferta do anunciante e a
percepcdo do publico. Atuando assim, na mediacdo entre a informacdo e a
sensacao, criando uma espécie de fusdo entre os atributos do ator social e as
qualidades mostradas pelo produto.

Tendo isso como premissa, podemos afirmar que o garoto-propaganda tem
um papel decisivo no anuncio, pois € através dele que o publico ira criar sua relacéo
inicial com o produto. E quando bem executada essa primeira relacdo, aumentamos
a possibilidade de que este produto seja um sucesso de compras, 0 que acarreta em
resultados positivos para o anunciante.

Ao definir o perfil de um garoto propaganda, buscamos evidenciar (ou
esconder, se for o caso) as qualidades que podem estar presentes em sua imagem,
das quais venham a conferir determinados efeitos de sentido ao produto anunciado.
“Essas particularidades, construidas no consenso de uma sociedade, funcionam na
padronizacdo desse personagem, e condicionam sua inclusédo nos comerciais dos
anunciantes.” (SILVEIRA, 2009, pag. 117)

Entre os atributos desejaveis para um garoto propaganda esta o status de

celebridade, alguém que no imaginario do publico seja tida como uma pessoa ilustre,



31

com renome e posicdo de destaque, seja ator, modelo, cantor, esportista,
apresentador, etc. Quando utilizamos alguém amplamente conhecido e admirado
pelo publico, temos a finalidade de emprestar ao produto o mesmo indice de
destaque que o garoto propaganda possui. O garoto propaganda serve nesse caso
como uma alavanca que ira elevar o produto ao sucesso.

Silveira (2009) afirma que as qualidades que o publico percebe no garoto
propaganda, assim como a conduta que ele tem, e que é de conhecimento do
grande publico, gracas a sua exposicdo, geram um novo conjunto de diferenciais
para 0 que esta sendo anunciado. Ndo estamos mais falando apenas de um
produto, estamos falando do produto que a celebridade do momento usa, confia e
recomenda.

Certamente por essas qualidades, que as celebridades de maior destaque
na midia sdo chamadas com maior frequéncia para protagonizar campanhas
publicitarias. Recentemente podemos notar isso com a predominancia de comerciais
que utilizavam o jogador Neymar'® como garoto propaganda, principalmente nas
proximidades e durante a Copa das Confederacdes™ 2013, algo que era impossivel
nao perceber durante um intervalo comercial, e que, inclusive, foi alvo de criticas do
publico nas redes sociais por dar ao jogador uma aparente “onipresenga” no horario
comercial.

Essa exposicao repetitiva em diferentes anuncios dos mais variados tipos de
produtos pode causar um efeito contrario, vulgarizando a imagem do ator, por casos
como estes que algumas empresas optam por contratos de exclusividade com seu
garoto propaganda, para que este agregue valor de imagem unica e exclusivamente
para sua marca, porém, é claro, isso confere maiores custos.

Conforme Silveira (2009), outra caracteristica que € valorizada em um garoto
propaganda é a estética. “A palavra estética vem do grego aisthesia e configura a
ciéncia das aparéncias perceptiveis pelos sentidos do homem, considerando sua
importancia como parte de um sistema sociocultural.” (SILVEIRA, 2009, pag. 118)

O padrédo de beleza sociocultural, onde a beleza estética e a juventude

predominam, contribui muito na aceitagdo do publico. Devido a esse fator, ao

10 Jogador de futebol brasileiro que atua como atacante, pelo time espanhol Barcelona e pela Selecdo
Brasileira de Futebol.

' Torneio de futebol organizado pela FIFA (Federacdo Internacional de Futebol Associado) entre
selecdes nacionais a cada quatro anos, onde 0s seis campedes continentais, a selecéo do pais-sede
e a selecdo camped mundial disputam o titulo.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Atacante_(futebol)
http://pt.wikipedia.org/wiki/Futbol_Club_Barcelona
http://pt.wikipedia.org/wiki/Futebol
http://pt.wikipedia.org/wiki/FIFA
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escolher seu garoto-propaganda, a empresa deve dar preferéncia aquele que melhor
atende aos aspectos fisicos tidos como padrdo de beleza. Como alguém jovem,
esbelto, com altura acima da média, corpo musculoso e forte, rosto com tracos
harménicos, sdo alguns dos aspectos fisicos que podem provocar admiracéo, desejo
e, muitas vezes um sentimento de adesdo a esses aspectos, por parte do
consumidor. Além, é claro de proporcionar as mesmas qualidades aos anuncios.
Outro ponto que deve ser destaque nas caracteristicas de um garoto
propaganda é a credibilidade, o que proporciona certo nivel de seguranca ao que

esta sendo anunciado.

Um personagem que desenvolva comportamento moralmente
correto, em suas atitudes, de acordo com o julgamento do publico,
gue tenha conduta ética e que transmita uma imagem positiva, pode
imprimir mais credulidade ao produto anunciado. (SILVEIRA, 2009,
pag. 119)

Essa credibilidade que o garoto propaganda previamente possui perante o
consumidor é importante, pois da a ideia de que o ator utilizou o produto e o avaliou
positivamente, o que faz com que o consumidor acredite na qualidade e eficacia do
gue estd sendo anunciado. Afinal, quando temos credibilidade com alguém,
costumamos buscar manté-la, pois é uma qualidade importante. Temos a ideia de
gue um artista, que depende de sua imagem para trabalhar, dificilmente arriscaria
envolver-se com uma marca de qualidade duvidosa.

O produto € aprovado pelo personagem, que transforma seu testemunho em
uma espécie de garantia ao consumidor de que aquilo que esta dizendo é sincero e
verdadeiro. Devido ao fato da importancia da credibilidade da personagem que na
maioria das vezes se opta por um garoto propaganda que ja seja conhecido do
grande publico e que tenha um historico livre de escandalos ou situagbes que
possam deixar sua indole em questionamento.

A seriedade é outra caracteristica bastante importante em um garoto
propaganda, pois confere a ele maior poder de convic¢do, passando a ideia de que
ele fala com propriedade, de que entende do assunto do qual esta falando. A
seriedade também colabora ao passar um sentimento de sinceridade da parte do
garoto com relacdo aos beneficios do uso do produto, fazendo com que o

consumidor sinta que pode confiar nele.
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Um profissional sério parece capaz de aplicar-se tenazmente a uma
tarefa, tratando-a com dedicacdo, com circunspecédo e, dessa forma,
nao ser capaz de praticar atos passiveis de censura ou de
transgredir as regras morais estabelecidas. (SILVEIRA, 2009, pag
119)

Podemos perceber a caracteristica da seriedade em um garoto propaganda
quando h& um detalhamento objetivo das informagfes que ele passa ao receptor, no
contetdo verdadeiro de suas falas, sem exageros quando fala dos beneficios do
produto, e no comportamento rigido e na sua postura diante das cameras.

Outra qualidade importante ao garoto propaganda, e que esta relacionada a
seriedade, é a formalidade. Ter uma atitude convencional, regrada e, de certa forma,
protocolar durante o anuncio passa uma ideia de formalidade, o que garante ao
garoto um ar solene, que funciona como prova da certeza do que se refere ao
produto anunciado.

‘A postura formal, representada na gesticulacdo contida, no movimento
discreto, na vestimenta impecavel, ocasiona uma sensacdo de legitimidade,
tornando a proposicao valida, auténtica, legal.” (SILVEIRA, 2009, pag. 119)

Também € importante que o garoto propaganda possua autoridade,
qualidade de alguém que possui conhecimento no assunto, como por exemplo, um
especialista no campo de conhecimento em que o anuncio esta inserido. Por ser
especialista no assunto, o consumidor se sente mais tranquilo ao usar o produto,
acreditando que dificilmente seu desempenho ira lhe decepcionar.

Ainda temos outra questdo que é importante quando se utiliza de garoto
propaganda que é a fidelizacéo, que diz respeito a utilizacdo de um mesmo garoto-
propaganda, em uma sequéncia de anuncios.

Silveira (2009) nos afirma que nesse caso, busca-se associar a imagem do
garoto a imagem do produto, de uma forma simbiotica, ou seja, as qualidades de um
interagem e complementam as qualidades do outro, de uma maneira reciproca,
fortalecida pela duracéo do vinculo com o anunciante.

Existem casos também em que as empresas anunciantes optam por garantir
exclusividade com seu garoto propaganda, evitando que este passe a fazer
anuncios para outros produtos, mas é claro, esse contrato acarreta maiores custos

ao anunciante.
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Estas caracteristicas, que apontamos anteriormente, remetem aos tracos
que configuram o perfil tradicional do garoto propaganda. Porém devido a forte
concorréncia no mercado, a publicidade busca por novas formulas, o que acaba
causando a ruptura dos padrbes tradicionais na finalidade de causar impacto e
atingir o publico alvo com maior eficacia. E é devido a essa busca pelo novo, pelo
inusitado, que acreditamos que o papel do garoto propaganda vem se

transformando nos ultimos anos.

3.3 A Estratégia do Humor:

Em meio a anuncios visualmente parecidos, apontando as principais
qualidades e os motivos para se adquirir o que esta sendo anunciado, o consumidor
pode vir a sentir-se cansado ao absorver tanto contetdo, passando assim a deixar
de prestar atencdo a muito do que lhe é oferecido em determinados andncios em
que se segue o formato mais tradicional. Percebendo isso, os profissionais da area
da propaganda passaram a buscar formas de atrair a atencdo e destacar seu
anuncio, e uma das principais formas € inserir algo de engracado na narrativa do
anancio.

O humor surge como alternativa da propaganda por sua caracteristica de
provocar o riso, e através do riso proporcionar prazer a audiéncia, ou seja, distrai e
diverte a0 mesmo tempo em que passa a mensagem do anunciante. Visto como
parte da linguagem publicitaria e quando bem estruturado no planejamento da
campanha, o humor pode ser bastante persuasivo, pois trabalha com a emocéo para
atrair a atencdo das pessoas, contribuindo ao entendimento da mensagem que se
deseja transmitir. Talvez por esses motivos o humor venha sendo cada vez mais
frequente no intervalo comercial da televisdo brasileira. Diferentes produtos e
servicos tém sido anunciados com alguma “pitada” de humor, isso acaba
transformando o intervalo comercial em algo menos pedante e mais agradavel de
acompanhar.

Conforme Barreto (2004) devido ao constante dualismo tensdo-alivio das
mensagens veiculadas pela televisdo, o humor se torna ainda mais importante em
um anuncio. Pois este, quando inserido em meio a uma programacao em que o
expectador experimenta emocdes fortes — como a tensdo provocada por um

noticiario onde as noticias podem nao ser agradaveis — o humor em um anuncio
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alivia, relaxa e diverte. Por trazer elementos diferentes do restante da programacéao
(principalmente dos outros anuncios do intervalo comercial), este anuncio consegue
capturar de uma forma mais agradavel a atencdo do expectador.

A propaganda mundial utiliza o humor em seus anuncios. Uma das
caracteristicas do humor € oferecer ao receptor um momento de descontracdo, de
equilibrio, de leveza, diante de uma realidade que, muitas vezes, se mostra dificil e
estressante. O publico que assiste as propagandas esta muitas vezes em situagdes
gue nao favorecem o riso, ao contrario de quando estdo em uma festa, relaxados,
sendo cordialmente educados ao rirem de algo engracado que alguém nos conta.
Por isso fazer humor em comerciais de televisdo é muito dificil, precisa ser algo
realmente engracado para que o publico ria. Claro que além de fazer rir, ndo
podemos esquecer que este comercial deve fazer vender, sendo perde todo seu
sentido.

Barreto (2004) afirma que apesar de considerar arriscado impregnar o
anuncio de humor, utilizando-o como alavanca principal de persuasédo e venda, o
humor sempre sera uma ajuda valiosa para textos descontraidos, espirituosos e
eficientes.

Conforme Lipovetsky (2005), o humor proporciona as mensagens um aspecto
jovem, fazendo com que se diminua o peso e a gravidade do sentido. Por ser
agradavel e proporcionar prazer, costumamos valorizar a companhia de quem nos
faz rir, logo, uma hipétese possivel € a de que um anunciante que nos proporciona
isso, também garante uma simpatia do publico para com sua empresa, possibilitando
no futuro uma consideravel vantagem diante dos concorrentes na decisdo de
consumo da audiéncia que simpatizou com o tom de humor de sua campanha.

O humor na propaganda pode emocionar e surpreender, além de provocar
riso saudavel, seduzir o consumidor. O humor, quando apresentado
adequadamente, levara o consumidor ao riso, seguramente, e seria um desperdicio
se as agéncias de publicidade ndo aproveitassem o0s recursos de humor para a
criacao de suas pecgas e campanhas. Assim, a atencdo do consumidor, e seu futuro
envolvimento em um comercial, acontecem apenas mediante a apresentacdo de
algum mecanismo de compensacdo ou gratificacdo. No entanto, para o humor
funcionar, ele precisa estar associado ao elemento surpresa e a identidade junto ao

publico alvo.
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Na publicidade sempre estamos falando de algo sério, passamos uma
mensagem para o publico que sera capaz de fazer com que este publico opte entre
ser favoravel ao consumo do produto anunciado, ou ao consumo de qualquer
produto da concorréncia, por isso brincar com o humor na publicidade pode ser um
tanto quanto arriscado.

De acordo com Barreto (2004), para fazer o humor de maneira eficaz, é
necessaria a utilizacdo de valores simultaneamente pessoais e culturais, na hora
certa e com absoluta adequacao.

Estes elementos pessoais e culturais se tratam de conhecimentos prévios
necessarios para que a pessoa entenda a piada que estamos contando. Por
exemplo, se a pessoa ndo sabe que culturalmente é difundido aqui no Brasil, que os
portugueses possuem um nivel de inteligéncia inferior, dificilmente esta pessoa
achara graca de uma piada sobre esta tematica. Por isso os temas de humor
utilizados nos anuncios devem ser abrangentes de forma que o publico identifique
facilmente sobre o que se esta fazendo graga.

O humor se subdivide em vérias categorias, porém a que mais encontramos
— € a gque nos interessa neste estudo — € aquela categoria de humor capaz de
provocar um rebaixamento no potencial de alguém. Embora pouco recomendavel,
por principios éticos, podemos observar que mesmo ao tentar valorizar qualidades
gue possuimos, havera implicita uma mensagem de reducdo ao prestigio de quem
NAo as possui.

Vladimir Propp (1992) ao propor uma sintese classificatéria do riso,
estabelece dois grandes géneros do riso: riso de zombaria e riso sem zombaria.
Onde o riso sem zombaria pertence a categoria em que se ri “com” e 0 riso com
zombaria pertence a categoria em que se ri “de”. Enquadram-se também nestas
categorias a ironia, o trocadilho e o paradoxo como instrumentos linguisticos da
comicidade. Existem variadas causas para o riso, mas, conforme o autor, o riso de
zombaria é o que mais encontramos com frequéncia na vida e nas artes. Dizer algo
ironicamente, muitas vezes implica em dizer o contrario do que realmente se pensa,
porém isso fica bastante claro, através da maneira com que a ironia € dita. A
ambiguidade da ironia deve ser entendida como a figura retorica por meio da qual
“se diz o contrario do que se diz”, em outras palavras, se trata de um significante

para dois significados.
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Nada pode ser considerado irénico se ndo for proposto e visto como
tal; ndo ha ironia sem ironista, sendo este aquele que percebe
dualidades ou multiplas possibilidades de sentido e as explora em
enunciados irdnicos, cujo propdésito somente se completa no efeito
correspondente, isto €, numa recep¢ao que perceba a duplicidade de
sentido e a inversdo ou a diferenca existente entre a mensagem
enviada e a pretendida. (DUARTE apud ALAVARCE, 2009)

Desta forma, reforcamos a necessidade de que a narrativa do humor no
anuncio necessita ser entendido como tal. Para evitar que a campanha va para as
ruas e somente quando ela estiver sendo exposta ao publico final, perceba-se que
as pessoas ndo estdo entendendo a graca daquele anuncio, costumam-se fazer pré-
testes com amostras do publico alvo. Assim, possibilitamos que, caso precise de
alteracdes, sejam feitas antes que o anuncio seja veiculado.

Para Bergson (1983) ndo existe humor fora daquilo que é préprio do ser
humano, ele exemplifica isso dizendo que uma paisagem podera ser bela, graciosa,
sublime, insignificante ou feia, porém jamais risivel. Podemos rir de um animal, mas
porque termos percebido nele uma atitude de homem ou uma expressao humana.
Ou ainda poderiamos rir de um chapéu, mas no caso o cdmico nao sera o pedaco
de feltro ou palha, mas sim a forma que alguém lhe deu, o molde da fantasia
humana que ele assumiu. Entendemos que isso reforca a ideia de que a estratégia
usada no corpus utilizado neste estudo proporciona certa aproximagao da
propaganda, do personagem retratado na propaganda e do produto anunciado com
as pessoas que recebem a mensagem, inspirado nas relacbes de amizade.

Conforme Prop (1992), um dos componentes possiveis do sentimento de
satisfacdo provocado pelo riso de zombaria esteja relacionado ao pensamento de
“eu ndo sou como vocé”, onde comparamos de maneira involuntaria os defeitos do
outro com 0s nossos defeitos, e o riso ocorre ao considerarmos ausente este defeito
em nos.

Algo que é bastante comum nos dias de hoje é fazer amigos rirem, tendo
como principal motivo algum evento em que um dos amigos presentes enfrentou
alguma situacdo desfavoravel, ou de algum fracasso. Logico que quem ir4 achar
mais graca serd quem ndo estava naquela situacdo de constrangimento, por
guestdes de diferenciacdo, mas mesmo o0 amigo que era o0 motivo de riso € capaz de

achar graca pelo fato de afirmar que aquilo ja passou, aquela pessoa ja ndo € mais
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ele, que a situacao atual dele é totalmente diferente da que enfrentava no momento
em questdo. Ou seja, quando h& elementos para nos diferenciarmos daquilo que
esta sendo motivo de graca, somos capazes de rir com maior facilidade, caso
contrario, quando somos comparaveis nos sentimos constrangidos e

envergonhados.
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4 PUBLICIDADE TELEVISIVA

De acordo com Lupetti (2007), no Brasil o consumo de TV é bastante
elevado, tendo em média trés horas e meia diarias de consumo por pessoa, e com
penetracdo significativa entre pessoas de ambos o0s sexos, classes sociais A, B, C e
D e com faixa etaria dos 15 aos 65 anos. A TV é principalmente fonte de informacéo,
de entretenimento e lazer, de prestagcéo de servigcos e de educagéo.

Se considerarmos a variacdo de faixa etaria e classe social de sua
audiéncia, a TV aberta no Brasil torna muitas vezes o conteudo de sua programacao
demasiadamente massificado, principalmente no horario nobre, entre 20h e 23h,
quando a audiéncia atinge o “pico” diario — momento em que ha maior concentracéo
de espectadores assistindo televisdo — e devido a isso, 0 custo de veiculacdo das
publicidades é mais alto. Neste horario sdo exibidos na televisdo brasileira
principalmente telejornais, telenovelas e reality-shows, por possuirem alto grau de
interesse em publicos variados.

Os programas mais segmentados costumam ter horarios variados; pela
manha os publicos principais sdo mulheres e criancas, no periodo da tarde o publico
adolescente e pela madrugada o publico adulto. Conforme Martins (2010) essa
segmentacdo da populagdo em “grupos de interesse” é feita para que fique mais
facil identificar caracteristicas uniformes entre os individuos de cada grupo. Mesmo
guando segmentados, esses grupos tornam-se homogéneos, de acordo com uma ou
mais caracteristicas em comum.

Segundo Barreto (2004, p. 18):

Televisdo é massa. Sua linguagem visual e auditiva ndo encontra
obstaculos [...] A evolucao tecnoldgica leva o sinal de tevé a todas as
regides, do alto Amazona a fronteira com o Paraguai. No Brasil atual,
guase todo mundo tem uma tevé em casa. Quem néo tem, assiste no
vizinho.

7

Conforme Gomes (2008), assim como a televisdéo é um meio de
comunicacdo de massa, a publicidade, mesmo a que nado é veiculada na televiséo,
também esta diretamente inserida no que denominamos de comunicacédo de massa,
gue € aquela comunicacdo que fornece ao publico os elementos necessarios a

estruturacdo da vida cotidiana, pois ela informa, inspira, convence, entretém e, ate,
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as vezes, atemoriza as pessoas. Ainda de acordo com o que Gomes afirma, a
publicidade, assim como a televisdo, também possui um carater impessoal e
controlado que, através dos meios massivos faz com que se conheca um produto ou
servico, com o objetivo de informar e influenciar em sua compra ou aceitacao.

“‘Uma comunicagdo massiva de sucesso € aquela que consegue a melhor
forma de despertar empatia no maior numero de pessoas.” (GOMES, 2008, pag. 41).
Porém nem sempre o fato de ser um veiculo massivo pode ser vantajoso, afinal
como vimos anteriormente, no capitulo 2, a sociedade atual tende a ser cada vez
mais individualista, sempre buscando valorizar o Unico, o diferenciado, o exclusivo, o
que ¢é praticamente impossivel para um meio de comunicacdo de massa
proporcionar aos seus espectadores.

A principal dificuldade, ou desvantagem, que a TV pode enfrentar é este fato
de nédo levar em conta particularidades de cada pessoa, como 0 que acontece com a
internet, onde o usuario pode escolher o conteddo que visualizard — o0 que até o
momento ainda ndo € possivel em canais de TV aberta. Mas apesar do constante
crescimento do investimento em publicidade na internet, a TV aberta mantém-se
como lider absoluta em investimentos na categoria de meios de comunicacao, sendo
que 53% do investimento publicitario do Brasil é destinado a comerciais publicitarios
televisivos, conforme a pesquisa Monitor Evolution*? 2011, divulgada em janeiro de
2012 pelo Ibope'®. Mesmo tendo um crescimento de 71% na receita bruta de
investimentos publicitarios no periodo de 2010 a 2011, a internet subiu de 4% para
6% do total de investimento publicitario em meios, e seguiu na quinta posi¢do do
ranking, atras também do jornal, TV por assinatura e revista.

Essa permanéncia da TV aberta a frente dos outros meios quando se trata
de investimentos publicitarios deve-se principalmente a possibilidade de aliar-se com
outros meios ascendentes como vem acontecendo com relacéo a internet. Podemos
acessar conteudos da TV nos sites das emissoras, opinar sobre a programacao,
votar em enquetes, decidir os rumos de alguns programas, acessar conteudo
produzido exclusivamente para a internet, e muitas outras opcodes, tudo com a

intencdo de manter vinculo entre a TV e o usuario da internet. Conforme afirma

12 Software do Ibope que monitora a¢des dos principais anunciantes e agéncias de publicidade no
Brasil.
'3 Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica.
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Franca (2009), “a TV tem sabido conviver bem com a internet, se apropriar de seus
recursos e estabelecer com ela uma relagédo n&o de concorréncia, mas de extensao”.

A terceira edicdo do Bardmetro de Engajamento de Midia'*, uma pesquisa
global conduzida pela Motorolla Mobility, mostra que os brasileiros sdo os
consumidores que mais usam dispositivos méveis para ver TV na América Latina; ao
todo, 34% dos entrevistados afirmaram manter o habito. O estudo ainda reforca que
as redes sociais mudaram a experiéncia de assistir televisdo no Brasil. De acordo
com o levantamento, o brasileiro gasta em média seis horas por dia conectado a
redes sociais. Destes, 43% ja usaram as midias sociais para recomendar um
programa a outra pessoa, 76% preferem usar as TVs sociais para comentar algum
programa e 82% responderam que usaram a TV social'®> em 2011, o que demonstra
um aumento de 18% na comparacdo com 2010.

O surgimento de novas tecnologias, como a alta definicdo e o 3D, torna os
equipamentos novos muito superiores aos televisores da geracao anterior, isto fez
com que o preco destes televisores ficasse acessivel a grande parte da populagéo
gue ainda ndo possuia TV em casa, 0 que torna a TV ainda mais poderosa, como
meio de comunicacdo. Conforme Barreto (2004), a televisdo aberta no Brasil,
levando em conta sua qualidade técnica e o dinheiro investido, € uma das mais
desenvolvidas do mundo. O grau de desenvolvimento tecnoldgico da televisdo
aberta no Brasil é um fator importante a se tratar, pois € consideravelmente superior
a de muitos paises. As principais emissoras brasileiras conseguem cobertura em
quase todo o territério nacional e com uma boa qualidade de sinal, o que so colabora
para a manutencéo do habito de assistir televiséo.

Segundo Lupetti (2007), a TV € um veiculo de grande audiéncia, impacto e
forca, pela sua capacidade de cobertura em um curto prazo e pela possibilidade de
uso de comerciais com som, imagens, cores e movimento. Por essas vantagens
oferecidas, o custo de veiculacdo na TV aberta, principalmente em horarios de pico
de audiéncia, é bastante elevado, o que compromete ainda mais o profissional de
propaganda a evitar erros e buscar meios mais eficazes de atingir os objetivos da

campanha publicitaria.

4 Estudo independente de habitos de consumo de video feito com nove mil consumidores, de 16
aises.
®> Denominagcao dada ao processo de interacdo da TV com seus espectadores através da internet.
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Na televiséao a informacao é transmitida através da unido entre a imagem e o
som, por isso, ambos precisam estar alinhados, de maneira simples e organizada,
para que nao confunda ou dificulte o entendimento da mensagem transmitida ao

espectador.

N&o ha comunicacdo sem organizacao. A fala, a escrita, a mimica,
as imagens, o cédigo Morse, toda forma de didlogo do ser humano
s6 funciona se for inteligivel. E preciso que todos falem a mesma
lingua, concordem com 0s mesmos sinais, ou podem levar a
formacéo de uma Torre de Babel. (BARRETO, 2004, pag. 17)

E a partir da informac&o passada através do andncio, que o telespectador ira
montar, com a colabora¢do de seu conhecimento prévio, a sua opiniao com relacao
aquilo que lhe foi transmitido. Por este e outros motivos que quando uma empresa
decide anunciar seu produto, ela precisa estar preocupada com 0s conceitos e
atributos que a mensagem ira passar para o espectador.

Uma campanha publicitaria deve ser planejada adequadamente, levando em
conta as especificidades do produto, para tanto, é preciso levar em consideracao os
objetivos e o publico-alvo, para assim se definir os meios de comunicacdo que serao
utilizados nesta campanha. A escolha das midias é um fator determinante para o
sucesso de uma campanha, porém nao basta apenas escolhé-las, € necessario
classifica-las para se chegar a melhor escolha, de acordo com as estratégias que
envolvem o planejamento comunicacional.

Como meio de comunicacdo, podemos dizer que a televisdo possui
caracteristicas que a destacam diante do radio e das midias impressas. A utilizacao
de imagens em movimento agregada ao texto, e a capacidade de chamar e prender
a atencdo do receptor, definem o poder da televisdo entre 0os meios de
comunicacdo. Além disso, apesar das novas alternativas de midias a televisdo
mantém consolidado seu espa¢co como meio de comunicacao.

Conforme Sant’anna (2009), para ser lembrado, mesmo com todas as
emocdes que as programacdes das emissoras disponibilizam, o antncio precisa ser
agressivo, rapido, persuasivo e objetivo, pois desta maneira que se consegue
prender a atencdo das pessoas através da emocdo. O anuncio deve mexer com
nossos sonhos bons e nossas fantasias, deve nos deixar com o desejo de

experimentar a emoc¢do que o anuncio demonstra ser proporcionada pelo produto.
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“‘Na televisdo, os anuncios podem ser classificados como atrevidos, insinuantes e
provocantes. Porque, se assim ndo forem, eles ndo prenderdo a atengao do
telespectador e ndo cumprirdo o seu papel”. (SANT'ANNA, 2009 péag. 162)

Quando € feito um anuncio para a televisdo, é fundamental que a imagem
seja 0 meio principal de contar a histéria, pois se tratando de televisdo, a atencdo da
pessoa deve ser obtida através da imagem, se a pessoa ndo estiver olhando para a
televisdo ela possivelmente ndo estara prestando atencdo nem no que esta ouvindo.
Na televisdo, 0 que se mostra € mais importante do que se diz, caso contrario, a
televisdo se compararia ao radio, e como ja falamos anteriormente, o principal
diferencial que a televisdo oferece e que a destaca do radio € a imagem em
movimento.

Sant'anna (2009, pag. 168) nos traz uma lista com os 11 tipos de
abordagens mais importantes em comerciais televisivos:

A primeira € o humor, que confere entretenimento ao andncio, além de
suavizar a venda do produto. A segunda abordagem se refere as cenas da vida real,
por trazer uma proximidade ao cotidiano do consumidor. A terceira € o testemunhal,
onde usudrios dao testemunho da eficiéncia do produto. A quarta é a demonstracéo
de como o produto funciona, desde que aplicada com criatividade. Na sequéncia, a
abordagem do problema/solucdo, mostrando um problema de conhecimento do
publico e o produto salvando a situacdo. A sexta abordagem é o apresentador, que
pode ser um artista com caracteristicas que causam empatia ao publico alvo
apresentando o produto. A sétima € o uso de um personagem que Sirva como
simbolo do produto. A oitava refere-se ao uso de lideres de opinido ou celebridades,
agregando valores como confianca e credibilidade. A nona abordagem se refere ao
videoclipe, utilizando uma trilha sonora e sequéncia de imagens combinando entre
si. A décima é a da emocdo, pois histérias emocionantes cativam o publico e
agregam valor a imagem do produto. A Ultima abordagem € a mistura das
abordagens anteriores, como o0 humor e o uso de celebridades, por exemplo.

Conforme Barreto (2004), cada narrativa tem uma estrutura que é dividida
basicamente em comego, meio e fim. E esta estrutura que faz com que o andncio
seja entendido pelo publico, logo, esta estrutura deve ser pensada muito antes que
se iniciem as filmagens do anuncio, ou seja, deve ser prevista quando se cria o

roteiro do filme publicitario.
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O roteiro publicitario € onde é feita a organizacdo das ideias do criador, no
caso, o roteirista. No roteiro temos a representacédo, atravées de palavras, daquilo que
foi imaginado para vender o produto.

Tecnicamente € um texto sintético, baseado no argumento, de cenas,
sequéncias, dialogos e indicacdes técnicas de um filme. Esses
elementos que o roteiro traz ordenados e relacionados entre si de
forma dinamica, sdo distribuidos entre as trés unidades da acédo
dramatica segundo Aristételes: tempo espaco e acdo. (BARRETO,
2004, péag. 22)

Quando essas trés unidades sdo organizadas, cria-se uma estrutura linear
que define a forma do roteiro. Assim, nessa estrutura descrevemos o0 tempo
necessario para que a acao seja executada e o local em que sera realizado. Feito
iSso, O roteiro servirA como um guia para toda a producdo e pdés-producédo, é a
matéria-prima bruta do anuncio.

Conforme Barreto (2004), no roteiro do anuncio televisivo, a linguagem
escrita, ou falada, e a linguagem visual devem complementar-se podendo assim dar
a ideia 0 maximo de forca publicitaria, pois ndo ha tempo para falhas ou riscos. Séo
apenas 30 segundos para conquistar o consumidor e esses 30 segundos valem
ouro. Por isso é vital que se agrupe todos os artificios de impacto, seducéao,
persuasdo e venda, combinando-os de maneira harmoniosa para criar o anuncio, no
intuito de adquirir o maximo do seu potencial publicitario.

Em virtude do alto custo para a veiculagdo de anuncios publicitarios na
televisdo, principalmente no horério nobre, como ja falamos, o custo da producéo
deve ser relativamente baixo para que seja viavel para o cliente, por isso,
geralmente o roteiro deve ter uma ideia de simples execucédo, mas de grande
impacto para que possa ser memoravel. “Simplicidade e impacto sdo necessarios
pelo simples fato de que vocé esta criando para propaganda. E propaganda precisa
ser marcante, inteligivel e memoravel.” (BARRETO, 2004, pag. 37).

Em um intervalo comercial, 0 nosso anuncio deve se destacar, surpreender,
chamar a atencdo do publico. Se ele seguir uma linha mais tradicional, facilmente
passara despercebido. Se for algo muito inovador, corre o0 risco de néo ser
entendido pelo publico, ou causar certa estranheza que pode acarretar na falta de

interesse em conhecer o produto. Enfim, anunciar na televisdo é um exercicio
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constante da criatividade e que exige uma maior atencdo devido ao seu poder de

abrangéncia.
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5 METODO E ANALISE

5.1 Metodologia

Quando estamos assistindo, como simples espectadores, a um comercial
televisivo, recebemos uma mensagem que foi previamente pretendida pela agéncia
para atender aos objetivos do anunciante. Durante a producdo deste comercial,
utiliza-se de técnicas que irdo contribuir para que a mensagem seja transmitida de
maneira eficaz e de uma forma que qualquer pessoa que faca parte do publico-alvo
possa identifica-la. Porém, apenas assistindo ao comercial, muitas vezes nao
percebemos essas técnicas. E preciso olhar este comercial com mais cuidado para

que seus detalhes sejam perceptiveis. Temos que analisa-lo.

Contar em imagens e em sons supde, em primeiro lugar, selecionar
algumas peripécias de preferéncia a outras, depois as mostrar em
certa ordem e em certo grau de clareza, eventualmente inscrevendo-
as em certo quadro de apresentacdo, mas com certeza propondo ao
publico um posicionamento ético e estético. (JULIER e MARIE, 2009,
p. 60)

Quando, na Publicidade, optamos por mostrar uma histéria de determinada
forma, em uma ampla lista de outras formas que poderiam ser utilizadas, certamente
se estd optando por artificios que contemplam as estratégias que foram
desenvolvidas anteriormente.

Iremos analisar os anuncios televisivos selecionados de uma forma
sistematica, com a finalidade de perceber as estratégias que foram utilizadas para
passar a mensagem do anunciante ao espectador durante os rapidos 30 segundos
de exibicdo. Para isso, utilizamos a metodologia da analise filmica.

O objetivo da analise filmica é explicar o funcionamento de um filme, ou
qualquer material audiovisual, propondo uma interpretacdo de seu contetdo. E
basicamente o ato de interpretar, com um olhar analitico, determinado material
audiovisual, de maneira sistematica que decompfe, descreve e reconstréi este
material, sendo que, a etapa da reconstrucao € a responsavel pela interpretacao.

Penafria (2009) nos diz que analisar um audiovisual € sinbnimo de decomp6-
lo. Ao decompor precisamos dividir o material em elementos para assim descrevé-lo

e em seguida estabelecer e compreender as relacdes entre esses elementos
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decompostos, fazendo uma reconstrucéo para sabermos de que modo os elementos
foram associados no filme, ou seja, interpretar.

Julier e Marie (2009) propdem a andlise filmica a partir da ordem de
grandeza das figuras filmicas, que séo divididas nos seguintes niveis: no nivel do
plano®®, no nivel da sequéncia®’ e no nivel do filme*®.

Destes niveis, acreditamos que o nivel de plano detalharia excessivamente
nosso objeto de maneira que se tornaria inviavel sua execucdo neste estudo. Por
outro lado, uma analise no nivel do filme seria insuficiente para o que pretendemos
executar, devido ao fato de ndo possibilitar um detalhamento necessario para que
possamos identificar as estratégias. Sendo assim, optamos por analisar o0s
comerciais televisivos no nivel da sequéncia que nos parece ser o mais adequado
para nosso trabalho. Pois ao isolarmos os comerciais em sequéncias, podemos
perceber estratégias que a narrativa utiliza para transmitir a mensagem do
anunciante.

Sobre o nivel de sequéncia, Julier e Marie (2009) nos dizem que neste caso,
da analise no nivel da sequéncia, o grau de observacdo necessario € aquele em que
percebemos um conjunto de planos apresentando uma unidade, algo em comum,
que pode ser espacial, temporal, espaco temporal, narrativa ou apenas técnica.

Dentre estas unidades, acreditamos ser mais adequado ao nosso trabalho
dividir os anuncios em sequéncias narrativas, ou seja, a sequéncia utilizada para
gue seja realizada determinada acédo dos personagens em cena.

Conforme Julier e Marie (2009), a sequéncia deixa 0 espectador atento em
uma distancia suficiente para que seja captado aquilo que esta oculto no material
audiovisual, além de outros efeitos de sentido.

Dentre os critérios que utilizaremos para analisar 0s comerciais esta o
enquadramento, tanto dos personagens, quanto dos objetos em cena, com a
finalidade de identificar como estes sdo mostrados ao publico de maneira a fazer
entender a mensagem que muitas vezes ndo é dita abertamente. Também
analisaremos os planos, as trilhas, incluindo a locucéo, e o ritmo de montagem, por
serem fatores utilizados pelas estratégias e que podem colaborar no entendimento

desejado da narrativa proposta pelo anunciante.

'® Trecho do material audiovisual gue fica entre dois pontos de montagem, ou dois cortes.
7 Conjunto de planos que apresentam algo que os une.
'® O material audiovisual como um todo.



48

5.2 Anédlises:
Selecionamos para analisar neste estudo quatro comerciais que foram
veiculados entre agosto de 2010 e agosto de 2011, em canais de televisdo aberta no

Brasil, conforme mostramos a seguir.
5.2.1 Comercial Skol Litrdo com Beto Barbosa:

Ficha técnica:

Titulo: Skol Litrdo e Beto Barbosa
Cliente: Skol

Produto: Skol Litrao

Duracéo: 30"

Veiculacao: 23/08/2010.

Agéncia: F/Nazca

Na primeira sequéncia, vemos um homem em plano americano®®, andando
por de trds de um muro baixo (ha altura da cintura), feito de tijolos. Ele se aproxima
de um portdo de madeira, o qual ele abre e entra no quintal, enquanto isso ele mexe
a cabeca e sobrancelhas como se cumprimentasse alguém a sua esquerda e faz um
sinal de “v” com os dedos, cumprimentando alguém a sua frente. Notamos em audio
0 som de pessoas conversando como em uma festa. Durante esta sequéncia, um
locutor em off diz: “Skol ensina como queimar o filme no churrasco.”

A seguir vemos o mesmo homem de costas, em um leve plongé®,
possibilitando que possamos ver um plano conjunto® do quintal em que ele acabou
de entrar, onde podemos contar 12 pessoas a frente do personagem inicial. Destas
12 pessoas, seis estdo sentadas tomando cerveja, das seis que estdo em pé, uma
pessoa esta tomando cerveja, duas estdo conversando e trés estdo preparando
churrasco ou salada. Notamos um destaque para dois homens sentados que

retribuem os cumprimentos do personagem, conforme figura 1.

19 posicionamento de camera gue mostra um Unico personagem enquadrado da cabeca até a cintura,
ou até o joelho.

%% Quando a camera esta posicionada acima do seu objeto, fazendo com que este seja visto de
angulo superior.

%! Posicionamento de camera que mostra um grupo de personagens.
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- o
Figura 1 — vista de frente do quintal.

Na sequéncia a seguir 0 personagem principal aparece de corpo inteiro em
um plano frontal®?, logo atras dele vemos o portdo em que ele acabou de entrar, na
esquerda do video vemos as pernas de uma mulher sentada, e a direita vemos a
parte superior de outra mulher, também sentada e balancando a cabeca de
negativamente de acordo com as modificacbes que 0 personagem apresenta. Em
sincronia com o audio, o personagem aparece com diferentes acessorios (figura 2):
primeiro usando apenas uma sunga de croché azul, depois, além da sunga, ele usa
uma pochete preta, a seguir € acrescido ao seu visual um casaco blazer na cor

verde com ombreiras e, por ultimo, um 6culos do tipo new wave.
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Figura 2 — sequéncia em que acontecem as modificagdes no personagem
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Durante essa sequéncia, o audio de pessoas conversando é reduzido até
chegar ao ponto de ouvirmos apenas o locutor e os efeitos de som. O personagem

%2 Plano em que a cAmera mostra o personagem ou objeto de frente.
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ainda aparece dancando lambada e em seguida surge o cantor Beto Barbosa® ao
seu lado, eles dancam e cantam o refrdo da musica “Adocica”, que é um dos
maiores sucessos da carreira de Beto Barbosa. O locutor em off diz: “E s6 chegar de
sunga de croché, pochete, blazer de ombreira, 6culos new wave, ensaiando passos
de lambada na ilustre companhia do Beto Barbosa”.

Nesta sequencia narrativa 0 enquadramento e a marcagao dos personagens
sdo mantidos quase sem nenhuma alteragcdo. Fazendo com que a montagem do
video dé a impressao de que os acessorios foram surgindo como que em um “passe
de magica”. Junto com as modificagdes visuais no video, e logo apos o locutor falar
0 elemento que acaba de ser adicionado, a trilha destaca um som que lembra a nota
aguda de um instrumento de cordas, o que da énfase aos elementos, de maneira a
separar os itens mostrados, ou ainda reforcando a ideia de que os elementos véao
surgindo na sequéncia com um carater magico.

A seguir vemos durante rapidos dois segundos, em um plano médio* do
quintal, os dois rapazes que estavam sentados, e logo atras deles trés pessoas que
estavam em pé. Os dois rapazes aparecem com uma expressao séria, diferente da
primeira aparicdo deles no video. Eles se olham de forma negativa, dando ideia de
repulsa e constrangimento ao que estdo vendo. Das outras pessoas a expressao

facial € aparentemente de pena, conforme vemos na figura 3.

Figura 3 — os rapazes mostrando repulsa ao personagem

2% Cantor e compositor brasileiro, considerado o “Rei da lambada”, atingiu o auge de sua carreira no
final da década de 80 e inicio da década de 90, seu ultimo album de musicas inéditas foi “Overdose
de Amor”, de 2005.

4 Plano em que a cAmera mostra parte de um ambiente, em geral com pelo menos um personagem.
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Na proxima sequéncia, o locutor fala: “Mas pra fazer bonito também é facil:
Skol Litrao, muito mais Skol para dividir com os amigos”. E entdo, aos 20 segundos
do video aparece o produto Skol Litrdo, com o0 mesmo efeito sonoro e mesmo
enquadramento que 0S acessoOrios apareciam anteriormente. Ap0s, vemos em um
primeiro plano® o produto sendo segurado pelo personagem, ele aponta para o
produto, sugerindo que esta oferecendo cerveja ao pessoal do churrasco, conforme
figura 4.

Figura 4 — personagem segurando o produto

No momento em que O personagem aponta para o produto, ouvimos
novamente o audio das conversas das pessoas, dessa vez com um tom mais alegre,
juntamente com um instrumental da musica “Adocica”, que seguira até o final do
comercial. ApoOs isso, durante dois segundos, o produto aparece em um plano
detalhe®, sendo servido em um copo, com o fundo da imagem desfocado.

A seguir vemos o produto em contra-plongé?®’, e, logo atras da garrafa, 12
copos cheios de cerveja, seis de cada lado, enfileirados de uma forma lateral e um
pouco atras um do outro. Aparecem maos que retiram 0s copos um a um. A imagem
possui um fundo amarelo, onde aparece o letreiro de maneira sincronizada com o
locutor: “Skol Litrdo. O jeito mais redondo de economizar”.

Na ultima sequéncia do comercial, temos um plano médio de Beto Barbosa

no quintal, quando ele & abordado por uma das mocas, e eles tém o seguinte

dialogo:

?® Plano em gue a camera mostra um (nico personagem em enquadramento da linha do busto pra
cima.

%% Plano em gue a cdmera mostra uma parte do corpo de um personagem ou apenas um objeto.

%" Plano em que a camara é posicionada abaixo do objeto fazendo com que o espectador veja a cena
de baixo para cima.
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Moca: — Beto Barbosa.

Beto Barbosa: — Eu.

Mocga: — Me apresenta 0 seu amigo ai?

Entdo, em um plano conjunto, o cantor olha para o personagem, ainda com
a sunga de croché, a pochete, o casaco de ombreiras, e 0o 6culos new wave, e faz
uma expressao de estranheza, enquanto que as outras pessoas ao redor, incluindo
0os dois rapazes que anteriormente mostravam repulsa aos acessorios, agora

parecem se sentir agradados com sua presenca, como vemos na figura 5.

Figura 5 — o0 personagem sendo o sucesso da festa gracas ao produto

Como podemos notar, a mensagem do anunciante — e arriscamos afirmar
também que seja a razdo de existir do produto — € de que a Skol Litrdo pode ser
consumida por varias pessoas, por ter mais cerveja que as garrafas comuns e que
por isso, aquela pessoa que estiver com a garrafa, atraira mais pessoas, pois tera
mais cerveja para compartilhar com seus amigos. Vejamos mais detalhes
encontrados ao analisarmos alguns aspectos do comercial.

Na primeira sequéncia, o personagem principal esta vestido de maneira
semelhante aos demais personagens, somente quando suas roupas mudam é que
ele passa a ndo agradar. E € a partir da sequéncia onde 0s acessorios sao
adicionados ao personagem, que percebemos a discordancia no visual do
personagem principal e 0s outros personagens que o comercial passa a possuir um
tom humoristico, conforme vimos no riso de zombaria apresentado por Propp (1992).
Pois € ao percebermos no personagem caracteristicas que nao possuimos, nem
nos, nem os demais personagens presentes no comercial, que achamos graca da

situacao apresentada por ele.
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Outro aspecto do comercial que faz com que se identifique o humor da
narrativa € o efeito sonoro emitido sempre que h& alguma modificacdo visual no
personagem, por ser um recurso muito utilizado em humoristicos e desenhos
animados, para dar énfase a uma acdo. O objeto ao adquirir um som que ndo é o
seu faz com que o espectador identifigue que o que esta sendo mostrado nao se
trata de uma representacdo da realidade, e sim de uma narrativa fantasiosa e
humoristica.

Quando o personagem principal € visto de costas, o enquadramento plongé
faz com que vejamos o personagem de maneira superior. Por estar parado em pé e
de frente para os outros personagens, da a ideia de que ao chegar, ele é analisado
pelos outros, e portanto ha ali o desejo de agradar, de ser aceito, o que é comum a
qualquer pessoa ao chegar em determinado local. Por isso ha a necessidade de ter
algo que vai fazer com que os outros o aceitem, entdo o comercial apresenta o
produto como uma solucao para este problema.

Por ser a Unica personalidade conhecida do publico presente no comercial,
pela énfase dada ao ser apresentado — tanto por ser uma “ilustre companhia”,
guanto por ter seu home citado duas vezes, 0 que ndao acontece com nenhum dos
outros personagens — e ainda por cantar a sua musica de maior sucesso com 0
personagem principal do comercial ao seu lado dancando o ritmo musical que o
consagrou e tornando-o conhecido nacionalmente como “rei da lambada”,
acreditamos que fica mais do que provado que Beto Barbosa empresta sua imagem
ao produto, conferindo-lhe assim, conforme Silveira (2009), o papel de garoto
propaganda da cerveja neste anuncio.

Percebemos através da narrativa que aquela aceitagdo amistosa com que o
personagem é recebido quando chega ao churrasco, mesmo sem carregar nada
consigo, vai se transformando em uma rejeicao atraves da adicdo de elementos ao
personagem. Ao comparar a companhia do cantor Beto Barbosa ao uso de
diferentes acessorios, como a pochete, que aqui no Brasil é culturalmente vista
como algo repulsivo, principalmente por parte do publico feminino, a narrativa sugere
gue a companhia do cantor ndo seja algo muito desejavel.

Entdo vemos nesse caso uma desvalorizacdo e até um menosprezo do
préprio garoto propaganda, o que se confirma na ultima sequéncia, quando a moca

pede ajuda ao cantor para conhecer o personagem principal. Afinal, por ser uma
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celebridade, acredita-se que as atencdes deveriam estar voltadas a ele, o que
justifica o seu olhar de estranheza ao perceber que a mocga estava interessada
naquele personagem.

Ainda podemos perceber a transferéncia de significado cultural, trazida
anteriormente por McCracken (2013), quando o comercial apresenta o produto como
um “antidoto” para qualquer deslize que possa vir a fazer com que o personagem
“queime seu filme” no churrasco. Essa transferéncia de significado cultural fica mais
evidente na ultima sequéncia, onde o consumo do produto é relacionado com o
sucesso nas amizades e principalmente com a moca que demonstra interesse pelo

personagem.

5.2.2 Comercial Bradesco Seguros com Byafra:

Ficha técnica:

Titulo: Byafra

Cliente: Bradesco Seguros
Produto: Seguro Auto
Duracgéao: 30"

Veiculagéo: 30/07/2011.
Agéncia: AlimapBBDO

Na primeira sequéncia do comercial vemos, em plano americano, um
homem com casaco de capuz se aproximar de um automovel que esta estacionado
no acostamento de uma rua, ao fundo vemos as luzes da cidade. E noite e
aparentemente havia chovido a pouco, pois podemos perceber que o automovel e a
calcada proxima a ele estdo molhados. O homem olha para os lados ao se
aproximar da porta do veiculo, e através de um close®® podemos perceber em sua
expressao facial e também através do som emitido pela porta, que ele utiliza de
forgca para abrir o carro, como podemos notar na figura 6. Ele abre a porta e entra no

veiculo.

%8 Plano em que a cAmera mostra o rosto de um personagem.



55

Figura 6 — personagem abrindo a porta do automével.

Na segunda sequéncia, dentro do carro, em um plano fixo®® da vista frontal
do parabrisa, o personagem se acomoda no banco do motorista e da a partida no
motor. No banco traseiro vemos o cantor Byafra® posicionado de lado no banco em
uma posigcado encolhida. No momento em que o personagem liga o motor do carro,
Byafra se vira de frente para a cAmera e comeca a cantar um trecho de sua musica
“Sonho de Icaro” acompanhado apenas do som de um piano: “Voar, voar, subir,
subir. Ir por onde for. Descer até o céu cair, ou mudar de cor. Anjos de gas”.

Ao ouvir o cantor, o personagem olha para o banco de tras (figura 7) e emite

um “An?”, como se néo acreditasse naquela situacéo.

Figura 7 — o personagem percebe a presenca de Byafra.

O personagem olha para frente, e depois olha para Byafra através do

retrovisor e sua expressao facial demonstra desagrado com a presenca do cantor.

* Plano em gue a camera permanece fixa, sobre o tripé ou outro equipamento, mesmo havendo
movimento interno no plano, de personagens, objetos, veiculos, etc.

% Cantor e compositor brasileiro que fez sucesso nas décadas de 80 e 90, durante sua carreira
lancou 14 albuns que venderam mais de meio milhdo de copias, seu ultimo album, “Segundas
Intengbes”, foi langado em 2002.
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Na sequéncia a seguir, em um plano fixo mais aberto que o anterior, 0
personagem tira o automoével do estacionamento e dirige pela rua, enquanto isso
Byafra segue cantando sua musica, o rosto do personagem que dirige demonstra um
profundo repudio ao cantor e a musica. Ele tira o capuz, balanca a cabeca
negativamente, respira fundo, revira os olhos, expressando ansiedade, desconforto

e repudio aquela situagdo, conforme figura 8.

Figura 8 — 0 personagem dirige enquanto Byafra canta.

Na préxima sequéncia, a camera ainda esta mostrando a vista frontal do
parabrisa do carro, porém mais préxima, fazendo um travelling® horizontal que vai
de Byafra cantando, no banco de tras, ao personagem dirigindo, havendo uma
alternancia de foco da imagem conforme a camera se desloca de um personagem
para o outro. Nesta sequéncia Byafra canta “anjos de gas” virando-se para a direcao
do motorista e com um tom mais agudo e estendendo a palavra “gas”. O motorista
demonstra ndo suportar mais aquilo, franzindo a testa e parando o automoével de
imediato, que logo vemos em um plano geral no meio da rua, logo apos uma faixa

de seguranca, conforme ilustra a figura 9.

Figura 9 — Byafra canta com mais énfase e o motorista para o carro.

% pPlano em que é feito um movimento de camera.



57

Neste momento o primeiro locutor em off, com voz jovial e informal diz: “Vai
que o seu carro ndo vem com um Byafra cantando. Ai € melhor vocé ter um
Bradesco Seguro Auto que oferece seguro contra roubo e furto, afinal, vai que...”.
Enquanto ouvimos a locucdo, a proxima sequéncia mostra 0 motorista saindo do
interior do veiculo, erguendo o braco, como que se manda alguém embora e de uma

”

maneira um pouco agressiva dizendo “Ah, vai...” sugerindo um xingamento ao
cantor. Entdo o motorista segue correndo pela rua, abandonando o automével com a

porta aberta, conforme figura 10.

Figura 10 — o motorista abandona o automdével no meio da rua

Na ultima sequéncia, a imagem aparece com fundo preto, com a logo do
Bradesco e logo ao lado o letreiro escrito em branco: “Bradesco seguros: E melhor
ter’, que é a mesma fala do segundo locutor, este com uma voz mais “madura” e em
um tom mais formal, se comparado ao primeiro locutor.

Podemos perceber neste comercial que a mensagem principal alerta para
que os proprietarios de automéveis estejam preparados de maneira a prevenir um
eventual furto do seu automovel. O cantor Byafra é representado, através da
narrativa do anancio, como algo que daria seguranca ao carro, como se ele
impedisse o roubo por repelir o ladrdo de automoveis, exercendo a fungédo de um
alarme antifurtos.

Por representar a protecdo do automével, contra o Unico outro personagem
— gue representa o risco que o proprietario de automaovel corre quando néo utiliza do
servico anunciado — em um comercial de um plano de seguro para automoveis, e
pelo fato de ser a Unica personalidade conhecida do publico, percebemos que o
cantor Byafra é o garoto propaganda deste comercial.

O clima do video é de certa forma um tanto quanto sombrio, pelo fato de ter

sido filmado a noite em uma rua pouco movimentada. Dando ideia de que o local
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esta propenso ao roubo do automodvel, que é um ato criminoso. Mostrar isso com
uma narrativa formal, séria, tornaria o comercial um tanto “pesado” para o
espectador, 0 humor neste caso torna-se necessario para que o assunto possa ser
tratado de uma forma mais agradavel.

Notamos a presenca do humor neste anuncio quando o personagem
percebe com surpresa e um posterior desconforto, a presen¢a do cantor no banco
de tras do automovel. Sabemos que é comum que as pessoas tenham diferentes
gostos musicais, logo, quando se tem preferéncia por um estilo, automaticamente
sugere-se que a pessoa ndo goste muito de um estilo que seja diferente.

As expressdes faciais do personagem que rouba o automével dao a
entender que ele n&o aprecia as musicas do cantor a ponto de desistir do roubo. E
neste momento em que percebemos a ressignificacdo do papel do garoto
propaganda, pois se usa um aspecto negativo (ou insuportavel) para justificar a
funcionalidade protetora que o cantor possuia para o automaovel.

Ao demonstrar que ndo aprecia a musica cantada por Byafra, notamos uma
caracteristica que diferencia os dois personagens, fator que colabora no riso de
zombaria. Sendo assim, cabe ao espectador se identificar com Byafra ou com o
outro personagem, sendo que, caso o espectador se identifique com o estilo musical
do cantor, corre o risco deste espectador ndo perceber humor na narrativa.

Porém, no momento em que Byafra canta com maior énfase aguda e
direcionando-se ao outro personagem, temos impressao de que ele faz isso por ter
consciéncia de que o ladrdo ndo estava apreciando sua cantoria. Essa sequéncia
confere um tom de deboche ao comercial, devido ao exagero com que a musica é
cantada. E isso se refor¢ca quando a consequéncia deste deboche acaba sendo a
desisténcia ao furto, ou seja, j& ndo valia mais a pena o esforgo que ele havia feito
para conseguir roubar o carro, pois o esforco que ele teria de fazer para aguentar
Byafra cantando teria de ser algo ainda mais dificil.

O enquadramento neste anuncio em praticamente todas as cenas, mostra 0s
personagens no nivel do olhar, de forma a colaborar com que o espectador veja as
expressoes faciais, e assim entenda os motivos que levam a narrativa ao desfecho
final. Este enquadramento também possibilita que vejamos 0s personagens de igual
pra igual, sem relacionar nenhum deles como inferior ou superior. Possibilitando

assim que se concorde na atitude do personagem que nao aguenta ouvir a musica e
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acaba abandonando o carro. Ainda podemos notar que o plano fixo, na sequéncia
em que Byafra estd cantando evidencia a sensacao de tédio experimentada pelo
personagem, colaborando para que o espectador concorde com a reacao repulsiva

tomada por ele.
5.2.3 Comercial Novo Gol com Tulio Maravilha:

Ficha Técnica:

Titulo: Tulio Maravilha
Cliente: Volkswagen do Brasil
Produto: Volkswagen Gol
Duragao: 30”

Veiculagdo: 18/06/2011
Agéncia: AlimapBBDO

Na primeira sequéncia do comercial, vemos um zoom®* do jogador de
futebol Tulio Maravilha®® vestido com o uniforme da selecado brasileira de futebol e
segurando uma bola com o braco direito, ele estd em uma sala escura, entre
projecdes de telas holograficas com imagens de suas atuacbes em jogos pela

selecéo brasileira, conforme podemos observar na figura 11.

14 partidas
Figura 11- sequéncia do zoom com o jogador Tulio Maravilha

Desde o inicio da primeira sequéncia ouvimos o primeiro locutor, com uma
voz parecida com a de um narrador esportivo, com o tipico sotaque com o ‘r’ puxado,
que diz: “Este é Tulio. Tulio Maravilha. Quatorze partidas pela selegcédo, 13 gols,

nenhuma derrota. E um gol inesquecivel contra a Argentina: La mano de Tulio. Por

%2 Plano em que a camera faz um movimento de aproximac&o ao personagem, objeto ou detalhe da
imagem.

% Jogador de futebol brasileiro que atua como atacante, que teve o auge de sua carreira jogando no
Botafogo, onde conquistou o0 Campeonato Brasileiro de Futebol de 1995.
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isso a Volkswagen vai ajudar Tulio a realizar o seu sonho: fazer mil gols”. Junto com
a locucdo em off, h& uma legenda que da destaque aos numeros narrados: 14
partidas e 13 gols.

Logo apos o locutor falar 13 gols, Tulio comeca a levantar a méo direita, que
estava em posicao de descanso, e mantém a mao aberta e estendida na direcéo da
camera, na altura de seu rosto. Atras dele, dois teldes mostram lances de jogos em
gue a selecdo do Brasil enfrentava a sele¢cdo da Argentina, conforme vemos na

figura 12.

Figura 12 — Tulio estende a mé&o na dire¢éo da camera.

Na sequéncia seguinte vemos a imagem de um dos telées que mostra um
lance em que Tulio jogava pela selecdo brasileira, no momento em que ele recebe
um passe utilizando uma das maos — 0 que néo é permitido nas regras do futebol —
e logo em seguida ele consegue marcar um gol, contra a selecdo da Argentina
(figura 13).

Figura 13 — sequéncia que mostra o gol de méo
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Na proxima sequéncia, na parte em que o locutor fala “Por isso a
Volkswagen vai ajudar Tulio a realizar o seu sonho: fazer mil gols”, Tulio aparece
ainda no mesmo enquadramento em zoom em que havia sido interrompida a
primeira sequéncia, ha mesma posicdo e seguindo o mesmo ritmo do zoom.
Enquanto o zoom continua sua aproximacgao ao jogador, Tulio recolhe a méo junto
ao lado esquerdo do peito e bate trés vezes, ao término das batidas, a camera deixa

de fazer o zoom, enquadrando o jogador em primeiro plano, conforme figura 14.

Figura 14 — Talio bate no peito

Durante essas primeiras sequéncias, ouvimos o audio semelhante ao de
uma torcida no estadio de futebol, e o toque de tambores, que comeca intermitente,
e adquire ritmo a partir do momento em que Tulio bate com a mao esquerda junto ao
peito. O toque dos tambores lembra o tipo de trilha que se costuma utilizar em cenas
de batalhas em filmes com teméatica medieval. Em seguida, o jogador sinaliza
mexendo com a cabeca e erguendo as sobrancelhas, com uma expressao que
remete a uma concordancia ao que o locutor fala e/ou uma conformacéo ao fato de
precisar de ajuda para atingir seu objetivo.

Na proxima sequéncia o cenario muda, vemos em close a traseira de um
automovel vermelho tendo seu porta-malas fechado, fazendo com que apareca a
logo da Volkswagen, que é lustrada com uma flanela azul. Em seguida vemos um
personagem que cruza pela frente do automével vermelho e conversa com a pessoa
gue estad na parte traseira, entdo percebemos que quem fechou o porta-malas e
lustrou a logo da Volkswagen havia sido o Tulio, que esta usando um jaleco branco
por cima da camisa da selecdo brasileira, logo atras dele outros homens trabalham
em volta de outros carros, o que da a entender que se trata de uma montadora de

veiculos, como vemos na figura 15.
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Novo Gol 1.0 com versées a partir d\\RS 27.990
Figura 15 — Tdlio atras do automével na montadora.

O jogador e o personagem, que supomos interpretar um fiscal de producéo
da montadora, tem o seguinte dialogo:

Fiscal: - O, Tulio?

Talio: - Opa!

Fiscal: - Faltam quantos gols?

Talio: - Com esse, quarenta e dois, pode mandar outro.

Fiscal: - Beleza!

Apos o didlogo inicia no audio um samba instrumental com apito, cuica,
tamborim e pandeiro, que séo instrumentos que muitos torcedores costumam levar
ao estadio para animar a torcida. O fiscal se afasta do automoével enquanto Tulio

segue passando a flanela na traseira do automadvel, como mostra a figura 16.

o — -
Novo GAN0Comversées o portir de RS 27.9

Figura 16 — Tulio finalizando a montagem de um automovel Gol.

Na ultima sequéncia temos um selo com as logos da CBF e da Volkswagen
escrito: “Patrocinadora oficial da seleg¢ao brasileira de futebol”. E logo em seguida

somente a logo da Volkswagen com o slogan “Das Auto”. Durante essa sequéncia,
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ainda com o instrumental de samba, o segundo locutor diz: “Gol, o carro oficial da
selecao brasileira de futebol”.

Através de nossa andlise, podemos notar que nas primeiras sequéncias o
comercial possui um tom sério e informativo, que podemos identificar pelo cenario,
com um aspecto futurista que lembra muito as instalagbes do Museu do Futebol,
localizado no estadio Pacaembu em S&o Paulo®.

Também notamos a seriedade através do estilo de locucédo feita pelo
primeiro locutor, por trazer dados da carreira de Tulio como jogador da selecéo
brasileira de futebol e também por relembrar o gol que ele fez, apds receber o passe
com o auxilio da méo. Por trazer essas referéncias da carreira do jogador,
mostrando que ele obteve sucesso por desenvolver um bom trabalho nas
oportunidades em que foi escalado para defender a selecdo brasileira, 0 andancio
utiliza da imagem que o publico jA possuia com relacdo ao jogador, sendo ele o
garoto propaganda nesta campanha.

O audio dos tambores que foi utilizado para dar emocédo e expectativa com o
gue é proposto pelo anunciante: ajudar Tulio a fazer mil gols. O inicio da narrativa
nos leva a desenvolver uma linha de raciocinio, que ndo nos faz imaginar que os mil
gols que a Volkswagen ajudara o jogador a fazer, sejam os automéveis Gol. Quando
h& a quebra da expectativa de algo que seria um grande feito na carreira do jogador,
para um aparente emprego na montagem de automoveis, a narrativa estabelece a
surpresa necessaria para que haja o humor, e ao mesmo tempo faz com que seu
garoto propaganda seja visto de uma forma menos idolatrada do que foi sugerido
nas primeiras sequéncias. De certa forma, o comercial enaltece qualidades do
jogador no inicio para no final rebaixa-las, fazendo piada com um projeto pessoal de
Tulio, do qual a imprensa acompanha e divulga, sendo assim de conhecimento do
publico, e do qual ele (ainda) apresenta dificuldades para realizar®.

Trazer a lembranca do gol feito ap0s a utilizacdo da méo atrai o publico que
gosta de futebol. O nome que foi dado ao gol “la mano de Tulio”, teve como
referéncia o famoso gol feito pelo jogador argentino Diego Maradona, em um jogo da
selecdo Argentina contra a selecéo da Inglaterra pelas quartas de finais da Copa do

Mundo de 1986, onde o jogador correu na direcao do goleiro inglés, Peter Shilton, e

** http://Mmww.museudofutebol.org.br/
% Fonte: http://globoesporte.globo.com/atleta/tulio-maravilha.


http://www.museudofutebol.org.br/
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bateu na bola com a mao fechada jogando-a por cima do adversario, o gol foi
validado pelo &rbitro, o que causou revolta nos ingleses®.

O samba ao final do comercial colabora para a associagcdo com o futebol e
com a brasilidade, visto que o futebol e 0 samba séo tidos culturalmente como
paixdes nacionais. A brasilidade também esta presente ao mostrar o gol de méo feito
contra a selecdo da Argentina, que é considerada, na cultura do futebol, a principal
rival da selecéo brasileira. No final quando o anunciante diz ser patrocinador oficial
da selecéo brasileira, notamos o carater institucional deste anuncio, posicionando a
Volkswagen como uma empresa que valoriza e contribui no esporte preferido do

brasileiro.

5.2.4 Comercial Fiat 500 com Ricardo Macchi:

Ficha Técnica:

Titulo: Casting

Cliente: Fiat Automoveis S/A
Produto: Fiat 500

Duracéo: 45”

Veiculagéo: 28/08/2011

Agéncia: Agéncia Fiat

Na primeira sequéncia vemos, em um plano médio, o ator Ricardo Macchi®’
em um estddio usando camiseta e calca preta em um ambiente que podemos
identificar através dos “canhdes” de luzes que se trata de um estudio com
predominancia da cor cinza, o ator esta sendo auxiliado por uma mocga que exerce a
funcdo de contrarregra®®. A contrarregra esta segurando uma claquete quando se
aproxima do ator e ajeita sua camiseta, o ator pergunta para ela: “O cabelo?”,
sugerindo que ele quer saber se seu cabelo ndo esta desajeitado, como podemos

ver na figura 17.

% Fonte: Wikipédia.org

7 Ator e produtor cultural brasileiro que alcangou fama ao interpretar seu Unico papel de destaque, o
Cigano Igor na telenovela Explode Corac¢éo (1995), da rede Globo.

% Profissional que executa tarefas de apoio a producao, servindo ao produtor de arte ou ao diretor.
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Durante essa primeira sequéncia ouvimos um primeiro locutor, dando a
entender que se trate da voz do diretor no estudio: “Ricardo Macchi, um metro e
noventa... acao!”. Sendo que a palavra “acdo” ele s6 pronuncia quando inicia a

segunda sequéncia.

Figura 17 — Ricardo Macchi recebendo auxilio da contrarregra.

Na segunda sequéncia vemos o0 ator em primeiro plano, com um fundo
cinza, dando a ideia de que o ator esta sendo julgado em um teste de elenco. Ele
olha para a camera e interpreta um monélogo em inglés, que lemos com o auxilio da
legenda: “Nao sabia que ia me apaixonar por vocé. Aconteceu muito rapido. E ndo
sei como parar. Te amo. Te amo.”. Durante sua fala percebemos que o ator se
atrapalha com a lingua inglesa e demonstra nervosismo, estendendo as maos na
direcdo da camera, tendo uma atuacdo fraca, artificial. Ao final de sua fala, a
imagem abre para um plano geral do cenério, mostrando o ator de corpo inteiro, com
as méos fechadas e sacudindo-as, como se comemorasse 0 resultado de sua
atuacdo. Enquanto comemora, Ricardo dirige-se para a lateral direita do estudio,
saindo da frente do fundo infinito cinza utilizado para a gravagdo do seu monélogo
(figura 18).

Néo sabla que ia me apalxonar por vocé. Aconteceu

Aconteceu muito rapido.

Figura 18 — Ricardo Macchi interpretando o mondlogo.
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Na proxima sequéncia, com um enguadramento semelhante ao da primeira
sequéncia do comercial, vemos o afamado ator Dustin Hoffman*® sendo auxiliado
pela mesma contrarregra que aparece no inicio do comercial. Ela ajeita o blazer do
ator, como vemos na figura 19. O locutor diz: “Dustin Hoffman, um metro e sessenta
e cinco... agao!”. Novamente a palavra agao s6 € pronunciada ao iniciar a proxima

sequéncia.

Figura 19 — Dustin Hoffman sendo auxiliado pela contrarregra.

Na proxima sequéncia é a vez de Dustin Hoffman interpretar 0 mesmo
monologo que Ricardo Macchi havia interpretado, porém Hoffman o faz de maneira
calma, tranquila, agindo com naturalidade, sem forcar as expressdes faciais, sem
movimentos bruscos, com o tom de voz que combinava com o romantismo do texto
e sempre com o olhar afetuoso para a camera. O enquadramento no inicio é em
primeiro plano, porém ao decorrer de sua fala, a imagem fica em close no rosto do
ator. Antes das duas frases finais de seu texto, ele respira fundo, o que da a

impressao de que ele estava emocionado, como podemos ver na figura 20.

% Premiado ator estadunidense que ganhou dois Oscars, cinco Globos de Ouros, quatro BAFTAs e
um prémio Emmy ao longo de sua carreira.
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Nao sabia que la me apaixonar por vocé. E néo sel como parar.

Aconteceu muito rapido

Figura 20 — Dustin Hoffman interpretando o monélogo.

Na proxima sequéncia, em um plano geral do estudio, vemos os dois atores
em pé, vistos de corpo inteiro, posicionados logo a frente do fundo infinito cinza. No
decorrer da sequéncia, Ricardo Macchi pée as maos nos joelhos e curva seu corpo,
de forma que aparenta ficar mais ou menos com a mesma altura de Dustin Hoffman
(figura 21). Durante a sequéncia o segundo locutor inicia a sua fala: “Pra ser um

‘atorzao’ nao precisa ser grande. Nem pra ser um carrao...”.

Figura 21 — Ricardo Macchi tentando ficar da altura de Dustin Hoffman.

Somente na ultima sequéncia vemos o produto: um automovel Fiat 500 na
cor vermelha, que aparece em um rapido travelling da dianteira para a lateral
esquerda do automovel que estd em um fundo infinito branco, em seguida vemos
detalhes do acabamento interno do automovel alternadamente nas opg¢des de cores
vermelho, preto e branco, dando um efeito de que o automével € o mesmo, sé
mudando a cor dos itens. Logo em seguida vemos trés jovens, sendo um homem e
duas mulheres, se aproximando, entrando no carro e por ultimo, dirigindo o carro de
forma que vemos o automével lateralmente, praticamente saindo do enquadramento
da camera, deixando apenas na imagem o logo da Fiat, que aparentemente estava

coberto pelo automével, como vemos na figura 22.
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RESPEITE A SINALIZAGAO DE TRANSITO

C—

Figura 22 — sequéncia em que o produto aparece.

Durante essa Ultima sequéncia, segue a locucdo que havia iniciado na

sequéncia anterior: “... novo Fiat 500: airbag duplo, cambio automatico, teto solar
elétrico e funcado esporte. O carro mundial da Fiat tem tudo que um carrdo tem. Fiat
500.”.

Nota-se que o mote principal deste comercial € a comparacdo de um ator
conhecido e premiado internacionalmente, porém de estatura baixa, com um ator
brasileiro que é alto, mas que € popularmente conhecido por ter feito apenas um
papel de destaque em toda sua carreira, sugerindo que o tamanho ndo € o que
importa quando se trata de um bom desempenho na arte de interpretar. Logo em
seguida a narrativa utiliza dessa mesma justificativa para afirmar que com o
automovel acontece o mesmo, ou seja, ele ndo precisa ser grande fisicamente para
que possua todos os aspectos que fazem um carro oferecer um excelente
desempenho.

Analisando o figurino dos atores, podemos perceber que se buscou
diferencia-los mais do que apenas pela diferenca fisica. Ricardo Macchi esta vestido
de maneira informal, enquanto Dustin Hoffman mostra-se mais elegante, vestindo
um blazer. A forma com que os dois se comportam gestualmente diante das
cameras evidencia ainda mais essa diferenciacdo. Entdo podemos identificar que o
humor utilizado neste comercial enquadra-se ao riso de zombaria, pois através da
diferenca dos atores, mostra-se que um possui qualidades que outro n&o possui.

Percebemos também a estratégia da comparagdo na narrativa, pois ao

constatar a diferenca no tamanho dos atores e sugerir que ha o melhor desempenho
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profissional do de menor estatura, € feita uma comparacdo do Fiat 500 aos
automoveis de maior porte, considerados como “carrdes”, que possuem 0S mesmos
itens destacados pelo segundo locutor, sugerindo que mesmo sendo menor, 0
automovel da Fiat é comparavel ou até melhor, por oferecer as vantagens de um
carro compacto.

Ambos os atores desempenham o papel de garoto propaganda,
emprestando ao anunciante sua imagem como atores conhecidos pelo publico. Logo
gue cada ator aparece no comercial, € dito seu nome e sua altura, de modo que se
possa articular a altura com a interpretacdo desenvolvida durante o teste de elenco.
Porém, ndo € a altura que torna o comercial engracado, mas sim pelo fato de
Ricardo Macchi ser popularmente conhecido no Brasil como um ator que n&o dispde
de muito talento. Ter esse conhecimento a cerca do ator brasileiro € essencial para
gue o espectador perceba o humor na narrativa deste comercial.

No momento em que Dustin Hoffman esta interpretando o monélogo, vemos
um enquadramento em close no rosto do ator que ndo acontece durante a
sequéncia de Ricardo Macchi. Esse close evidencia as expressoes faciais do ator, o
que favorece em uma intimidade, dando ao espectador a impressédo de que Dustin
Hoffman fala olhando no seu olho, conferindo mais sinceridade a sua fala, e por
consequéncia, convencendo muito mais que o outro ator.

A partir da andlise destes quatro comerciais, podemos perceber que os
garotos propaganda sdo zombados ou ainda, tem seus talentos artisticos
menosprezados, ao invés de terem somente suas qualidades enaltecidas pela
narrativa, como eram mostrados 0s garotos propaganda tempos atras. Este
menosprezo é feito através do humor, dando uma leveza aos comerciais, tornando-
0S mais agradaveis de assistir.

Em trés dos quatro comerciais notamos que a diferenciagcdo dos
personagens é utilizada como ponto de partida para o humor, conforme Propp
(1992). No comercial da Skol Litrdo, onde o personagem principal passa a ser
rejeitado ao diferenciar-se dos outros personagens, no comercial da Bradesco
Seguros, onde percebemos a diferenca de gosto musical e no comercial do Fiat 500,
onde os atores sao diferenciados pelo tamanho e principalmente pelo talento. Esta
diferenciacdo € mostrada através do enquadramento da camera, das roupas e

acessorios, das expressodes faciais e dos atributos fisicos dos personagens.
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Em todos os anuncios o espectador s6 descobre qual o produto que esta
sendo anunciado ao final do video, mostrando-o como uma solugéo para o problema
apresentado, como no caso dos comerciais da Skol Litrdo, do Bradesco Seguros e
do Volkswagen Gol, ou como uma comparacao a situacdo apresentada, como no
caso do comercial do Fiat 500. Desta forma, quando € mostrado o anunciante, iSso €
feito de uma forma que surpreende o espectador. Ao ver cenas de um teste de
atores, ou cenas que mostram fatos da carreira de um jogador de futebol, o
espectador ndo prevé que se trate de um anuncio de automovel.

Podemos perceber também que os garotos propaganda dos comerciais
analisados tratam-se de celebridades que ja ndo estavam na grande midia ha um
bom tempo, sendo que estes comerciais serviram para resgata-los do ostracismo.
Este detalhe nos parece que foi fundamental para que fosse feito o humor com base
em caracteristicas pessoais do artista, pois caso se optasse por um garoto
propaganda que seja o idolo do momento, no auge de sua carreira, um comercial
zombando dele correria o risco de adquirir um efeito inverso junto ao publico que o
idolatra.

Outro detalhe que ndo podemos deixar de destacar € que apesar de serem
menosprezados nos comerciais, 0s artistas estando presentes passam a ideia de
gue eles aceitam esta situacdo, permitindo-se a rir de si mesmo, tratando o humor

como humor, sem levar a sério o que € sugerido nas narrativas dos anuncios.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Apés nos aprofundarmos nos principais conceitos norteadores deste
trabalho e fazermos a analise narrativa dos anuncios selecionados, chegamos as
consideragdes a seguir elencadas.

Podemos afirmar que nosso problema de pesquisa, que buscava saber
quais as estratégias publicitarias tradicionais sdo ressignificadas para articular o
papel do garoto propaganda em anuncios televisivos, foi satisfatoriamente resolvido
atraves deste estudo.

No segundo capitulo falamos sobre publicidade e propaganda, através das
concepcles de Gomes (2008), Predebon (2012) e outros autores, onde percebemos
que desde suas origens, a atividade publicitaria necessita inovar, se transformar
para que consiga chamar a atencdo do publico de uma maneira eficaz, isso foi um
ponto importante para entendermos o motivo da modificacdo no papel do garoto
propaganda.

No terceiro capitulo estudamos as trés estratégias publicitarias que se
enquadram ao nosso corpus: a estratégia do testemunhal, através dos conceitos de
Reis (2010) e Lupetti (2007), a estratégia do garoto propaganda de acordo com
Silveira (2009) e a estratégia do humor, através dos conceitos de Propp (1992) e
outros autores, o que nos possibilitou identificar as caracteristicas que diferenciam
estas estratégias, sendo este um conhecimento essencial durante as analises dos
comerciais.

No gquarto capitulo falamos sobre a televisdo brasileira e a publicidade
televisiva, tendo como base as concepc¢des de Lupetti (2007), Barreto (2004) e
Sant’anna (2009), entre outros autores, o que foi importante para percebermos que
guando se anuncia em televisdo exige-se um maior cuidado, ndo s6 pelos custos
envolvidos, mas também pela abrangéncia que a televisdo possui, 0 que nos fez
considerar que as estratégias utilizadas nos comerciais sdo cuidadosamente
pensadas, e que por isso, valem a pena ser estudadas.

No quinto capitulo apresentamos o método de andlise utilizado, tendo como
base o método de analise por sequéncias proposto por Julier e Marie (2009), o que

nos permitiu a obtencdo dos dados necessarios para a analise dos comerciais.
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Acreditamos que essa nova utilizacdo do garoto propaganda, de uma forma
que menospreza alguma caracteristica, principalmente quando ligada ao talento do
artista, mostra claramente que o papel desempenhado por garotos propaganda,
nestes casos, estd completamente transformado, modificado, com relacdo ao que é
considerado como ideal no modelo tradicional, onde o artista que empresta sua
imagem ao produto é tido como um exemplo para os consumidores, contribuindo
para que na mente do consumidor esteja relacionada sua boa imagem junto a
imagem do produto. Nos casos estudados, o garoto propaganda ndo representa
caracteristicas que os consumidores valorizem ou que gostariam de possuir, além
disso, os artistas ndo sdo mostrados como utilizando os produtos anunciados, o que
reforca ainda mais a ideia de que os consumidores ndo devem té-los como um
exemplo a ser seguido.

Podemos notar a fusdo de varias estratégias publicitarias nos comerciais
analisados, porém, a estratégia que colabora para que haja a transformacéo no
papel do garoto propaganda nos comerciais analisados, e que é evidenciada,
mesmo quando assistimos ao comercial rapidamente, sem uma analise
aprofundada, é a estratégia do humor, pois somente através do humor & possivel
que um artista seja menosprezado sem que aconteca um efeito contrario ao
desejado. Ou seja, se tirarmos o humor destes comerciais, 0 que provavelmente iria
acontecer seria o repudio de grande parte do publico por um anunciante que paga
para que artistas sejam humilhados em seus comerciais.

Outro fato que comprova nossa afirmacao é que a modificagdo no papel do
garoto propaganda nos casos estudados sO acontece a partir da diferenciacdo que
se faz do garoto propaganda aos demais personagens, sendo que essa
diferenciacdo, como vimos, é um fator indispensavel para que se estabeleca uma
ramificacdo do humor, que Propp (1992) intitulou como riso de zombaria.

Portanto, a estratégia publicitaria que é ressignificada de forma a modificar o
papel do garoto propaganda em anuncios televisivos é a estratégia do humor. Por
esta ressignificacdo da estratégia do humor, de forma a zombar do garoto
propaganda, sugerimos que esta estratégia seja nomeada como Estratégia de

Zombaria.
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