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INTRODUCAO

E inegavel a importancia da publicidade nos dias de hoje. Ela ultrapassa os
limites do que seria a sua principal funcao: informar e divulgar a existéncia de
determinado produto e passa a estender-se a todos os setores da vida cotidiana,
tornando-se tdo presente que pode fazer qualquer um a questionar até onde
podera ir. O dia-a-dia passa a ser permeado por um consideravel numero de
impressoes publicitarias que tomam conta dos meios de comunicacao, e € quase
impossivel ficar apatico diante de tudo o se vé ou se ouve.

Na tentativa de atingir esse consumidor, a publicidade inova
constantemente suas ferramentas de informagao e seducgdo, passando assim a
mobilizar provaveis consumidores e de despertar neles uma atitude de aceitagao

ao produto anunciado.

O interesse da publicidade é produzir discursos que mostram um mundo de
sonhos, de beleza, em que tudo é possivel em nome dos interesses de grandes
empresas e do fortalecimento do consumo. Sendo assim, a publicidade procura
agir sobre as atitudes e o comportamento daqueles a quem ela se dirige. Isso
ajuda a fazer com que o consumo ocupe um lugar de destaque na sociedade,
muito voltada para a aquisigao de bens.

O consumidor passa a estar envolvido no processo de tomar posse de



alguma coisa, 0 que resulta numa dindmica capaz de transformar as praticas
cotidianas. Mais do que vender, a publicidade também trabalha na intencdo de
manipular, de fazer despertar no consumidor o desejo pela compra. Naturalmente
isso ndo se da de forma imperativa. Uma publicidade ndo pode de fato forgar a
natureza humana, ela sé acorda ou estimula os desejos e anseios que sao
inerentes a qualquer pessoa. Sua agao acontece de uma forma muito sutil.

Nessa direcao, ela constrdi um cenario estético de acordo com os valores e
idéias que circulam na sociedade e que Ilhe convém: uma sociedade mais exigente
e com um poder de compra muito maior, com gostos proprios e distintos um dos
outros. Pode-se dizer ainda que se vive em uma sociedade mais ligada as
questdes econdmicas, em que as tecnologias de informagéo e o poder das midias
encurtam distancias e ditam um novo modelo de producéo e circulagéo de bens.

Por isso, quando se toma contato com a campanha publicitaria das Casas
Bahia, que se caracteriza pela ado¢cédo de uma linha publicitaria “de impacto”, com
freqlientes veiculagcdes na midia impressa e eletronica através de seu Garoto-
propaganda, pergunta-se quais as estratégias discursivas e comunicativas
presentes no discurso desse anunciante?

Decididamente, o Garoto-propaganda € um produto construido em meio a
um tecido social heterogéneo e complexo, portanto deve refletir de alguma forma
0s anseios dessa coletividade a qual ele se destina para assim provocar os efeitos
de sentidos pretendidos. Além de possuir uma aparéncia nitidamente permeada
por marcas do coletivo social, o Garoto-propaganda configura-se como alguém
que procura identificar-se com os consumidores, seja pela aparéncia de juventude,

popularidade, carisma; seja pela performance, de nitido efeito dramaturgico.



O pressuposto central de andlise € o de que nenhuma comunicagao é
inocente, e que toda producédo discursiva acaba deixando marcas ou pistas
capazes de ajudar a elucidar e a melhor compreender como s&o produzidos
sentidos em uma peca publicitaria. Para perceber como essas marcas aparecem
no discurso publicitario, deve-se levar em consideracao a existéncia de uma série
de estratégias empregadas no processo de produgao de sentido.

Parece que o Garoto-propaganda, ao anunciar aquilo que seriam os dados
objetivos do produto, também promove valores no intuito de atingir o imaginario do
consumidor. Isso significa dizer que, por tras desse personagem, existe um
complexo processo de construgao, que vai envolver ndo apenas a configuragao do
personagem em si, mas todos os elementos subjetivos que podem estar
associados ao Garoto-propaganda. Assim, no momento em que decide divulgar
um produto, a publicidade define igualmente um tipo de encenagao discursiva que
vai compor a performance do Garoto-propaganda.

Essa complexa aproximagdo, Garoto-propaganda/produto, traz para
discussao a estreita relagao existente entre eles, abolindo visdes simplificadas que
procuram olhar para o Garoto-propaganda como mero divulgador, ou pensar o
produto independente da pessoa que o veicula. Na verdade, existe ai uma relagao
muito estreita. Sabe-se que a fungdo do Garoto-propaganda € muito mais do que
o0 anunciante de um produto, ele é, também, elo de ligagdo entre a empresa
anunciante e o consumidor ocupando, entdo, papel decisivo na mediagdo com o
publico alvo.

Evidencia-se uma convergéncia de interesses entre a empresa e o Garoto-

propaganda. Se, de uma forma, os objetivos econdmicos sdo alcangados pela



atuagcdo do Garoto-propaganda; do outro, esse personagem, ao se manter na
midia, também traduz no consumidor o perfil da empresa anunciante.

Refletir sobre o Garoto-propaganda e direciona-lo por um viés analitico que
possa dar conta teoricamente do interesse da pesquisa exige a observagao de seu
complexo processo de construgdo. Naturalmente, essa perspectiva, dada a
complexidade de elementos envolvidos nesse processo, serve de base para a
problematizacdo da dissertacdo. O Garoto-propaganda de fato € um elemento
articulador de sentido e € como tal que ele vai ser investigado.

No caso do Garoto-propaganda Casas Bahia, a forma, o estilo e a maneira
de anunciar os produtos da empresa parecem apontar para estratégias e
movimentos muito peculiares que favorecem a eficacia do anunciante.

O fio condutor da analise dos anuncios € a construgéo discursiva, passando
pelos principios norteadores de Bakhtin que entende o texto como um suporte
material que dialoga em diferentes niveis com o consumidor. Além do tedrico
russo, foram incorporados os conceitos de Eliseo Verén, Patrick Charaudeau e
Paolo Fabbri.

No desenvolvimento desta proposta, o trabalho estd dividido nos seguintes
capitulos: o primeiro capitulo - Fundamentos teoricos - vai discutir a base tedrica da
pesquisa que investiga o processo de constru¢do de sentido da campanha publicitaria,
objeto desta pesquisa.

O segundo capitulo — Discurso da publicidade — Retoma as nogdes
tedricas, buscando relaciona-las a publicidade, o que configura uma aproximagao
estreita entre percurso conceitual e midia escolhida. Nesse momento, buscaram-

se subsidios para entender a publicidade na sua dimensé&o discursiva, como um
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produto do fazer e do dizer, que articula seus niveis de significacdo para a
obtencéao dos efeitos junto ao publico consumidor.

O capitulo 3 — Garoto-propaganda: representagdo e fung¢do — discute a nogao de
Garoto-propaganda dentro da pega publicitaria, desde as primeiras representacdes até as
caracteristicas mais pontuais, passando pelas tensdes mobilizadas na publicidade para
atingir os fins pretendidos.

O capitulo 5 — Andlise do Garoto-propaganda Casas Bahia — problematiza o objeto
da investigacdo, comecando pelo papel do anunciante, Casas Bahia, e depois examinando
um corpo de publicidades veiculadas nos principais canais televisivos brasileiro, no horario

entre as 18 as 23h.
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1 FUNDAMENTOS TEORICOS

O presente capitulo se propde a discutir a base tedrica que da
sustentagdo a investigagdo sobre o processo de construgdo de sentido da
campanha publicitaria, objeto de referéncia deste trabalho. Para isso, faz o
apontamento de alguns conceitos basilares, tais como enunciagao,
interacdo e dialogo, extraidos a partir de pensamento de Bakhtin, Veron,
Charaudeau e Fabbri, focalizando a questao do discurso como espaco de
producéo, circulagdo e consumo de sentidos.

Ao reconhecer que a comunicagdo € um processo que se desenvolve
entre sujeitos socialmente organizados e que tais sujeitos possuem um mundo
particular, Bakhtin formula o conceito de enunciagcdo como um acontecimento
histérico, intersubjetivo e ideoldgico: historico, porque acontece aqui e agora;

intersubjetivo, porque envolve sujeitos em interacdo; e ideoldgico, porque

pressupde a formulagao pelos sujeitos de idéias e valores proprios.

Nesse sentido, vale dizer que a enunciacdo nao existe fora de um
contexto socioideoldégico em que cada sujeito tem um horizonte social bem
definido. Dessa forma, o meio social em que os sujeitos estdo inseridos organiza
toda a enunciacdo e determina sua forma e seu sentido. O que o autor defende
nao € outra coisa sendo o carater interacional da linguagem, ou seja, toda
comunicacao so6 se da na e pela relagdo com o outro. O locutor enuncia em fungao
da existéncia (real ou virtual) de um interlocutor, requerendo deste ultimo uma
atitude responsiva, com antecipacdo do que o outro vai dizer, isto &,

experimentando ou projetando o lugar desse outro.
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A enunciacao situa-se sempre em um contexto imediato, ao envolver a
situagao dos sujeitos e a resposta do outro passa pela compreensao da situagao
que envolve tal ato. Dessa forma, pode-se pensar a enunciagdo como lugar de
tomada de decisdes, de concordancia, de apreciacdo de acao etc, como instancia

que estrutura o valor do dito.

Para Bakhtin, ndo existe um ato comunicativo que nao esteja implicado
numa situagcao de enunciagédo, em estreita ligagdo com o lugar de onde o ato foi
enunciado. Esse entendimento de Bakhtin sobre o ato comunicativo indica a
necessidade de pensar a comunicagao ndo apenas como a troca de mensagens
de um sujeito para outro através de um canal, e, sim, de que ela envolve fatores

sociais externos que podem condicionar a resposta desse outro.

Ao lado do conceito de enunciag¢ao, o autor reconhece o enunciado como
matéria linglistica que, pela sua concretude, passa a ser o objeto de estudo da
linguagem. A utilizacdo da lingua acontece em forma de enunciados que refletem
as condicbes especificas e as finalidades de cada esfera da atividade humana,
através dos recursos da lingua, envolvendo recursos lexicais, fraseoldgicos e

gramaticais.

Bakhtin (1997) acredita que a comunicagcdo s6 se realiza através dos
enunciados concretos que se constituem em respostas a outros enunciados que
os antecederam, formando assim um encadeamento de enunciagdes e réplicas
numa atitude ativa-responsiva dos sujeitos. Toda palavra, nesse sentido, ja € uma
contrapalavra, demandando do interlocutor uma resposta, no interior de um

processo de compreensao ativo. O enunciado é o produto de uma interagcéo entre
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locutores e, mais amplamente, o produto de toda conjuntura social complexa na

qual ele nasceu (Bakhtin, 1980, p.174).

Segundo Bakhtin (1997), em todo enunciado, compreende-se o intuito, ou
o querer dizer do locutor. Este fator determina sua amplitude e suas fronteiras nas
circunstancias precisas da comunicacao verbal e, necessariamente, em relacao a

enunciados anteriores.

Nessa perspectiva, Bakhtin introduz o conceito de dialogo, que para ele
compreende ndo apenas as relagbes que ocorrem entre interlocutores, em uma
acao histérica compartilhada socialmente, isto é, que se realiza em um tempo e
local especificos, mas também as relagbes com outros enunciados que circulam
(ou circularam) em determinada comunidade. Sendo assim, o dialogo
compreende, de um lado, a interagdo entre sujeitos; de outro, toda comunicacgao,
visto que ele nao se realiza apenas entre enunciados, mas no interior da propria

enunciagao.

E no cruzamento das nogdes de enunciacdo e de didlogo que Bakhtin
situa o discurso: local de conflitos, de lutas locais, de confronto de idéias em que
as condigdes historicas sociais passam a exercer papel fundamental na

constituicdo dos significados que sédo produzidos.

Segundo Bakhtin (1997), o discurso é uma pratica social de produgéo de
textos, € um produto da interacdo social em que a palavra nédo € um objeto, mas
um meio constantemente ativo, constantemente mutavel de comunicacéo
dialégica. Cada sujeito, ao agir sobre o outro, produz novas significagdes do real,

e essas novas significagdes se acrescentam as anteriores, modificando-as. Tais
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significagbes passam a ter existéncia e a circular, desde o momento de sua

producédo, em um tipo qualquer de discurso.

Pode-se dizer, partindo desse ponto, que o discurso é o terreno que
promove as significagdes através da atuagido dos sujeitos. Fica claro que, para o
tedrico russo, o discurso é configurado a partir do envolvimento dialégico dos
sujeitos que passam a interagir e a trocar experiéncias, construindo e
reconstruindo novas significagdes, o que envolve assim toda a bagagem histérico-

social que os sujeitos possuem.

Nesse caminho, a teoria de Eliseo Veron sobre discurso também se
mostra importante, na medida em que o autor busca recuperar o entorno
interacional que envolve a producgao discursiva. Para Verdn ‘o discurso € social’ e
todo fendbmeno social €, em sua dimensao constitutiva, um processo de producao

de sentido (Verdn, 1996, p.125).

... um ‘discurso’ ndo tem unidade propria, todo discurso
sendo o lugar de manifestagcdo de uma multiplicidade
de sistemas de condigbes, uma rede de interferéncias
(Veron, 1996, p.90).

O discurso € construido a partir de um conjunto de operagoes
responsaveis pela atribuicido de diferentes sentidos a um determinado material o
qual ganha diferentes sentidos. E uma noc&o que, segundo Verdn, ndo designa
apenas o texto, mas qualquer forma de manifestacédo da matéria significante, seja

uma imagem, um texto ou até mesmo o corpo, enfim, toda a matéria que pode ser

15



investida de sentido, no que se refere as instancias de producgao, circulagdo e

consumo de determinado produto.

Para Veron, tudo o que envolve a sociedade sao discursos, e esses
devem ser analisados a partir de um sistema de operagdes discursivas que vao

além da simples classificagao sintatica, seméantica e pragmatica.

Toda produccion de sentido, en efecto, tiene una
manifestacion material. Esta materialidad del sentido
define la condicion esencial, el punto de partida
necesario de todo estudio empirico de la produccion de
sentido. (...) partimos siempre de configuraciones de
sentido identificadas sobre un soporte material (texto
linguistico, imagen, sistema de accion cuyo soporte es
el cuerpo, efcétera...) que son fragmentos de la
semiosis (VERON, 1996, p.126-127).

Ou seja, para o autor, o discurso se funda na producgdo, o lugar onde
todas as manifestagbes acontecem e por isso a instancia privilegiada de toda e
qualquer investigagcdo. A produgado do discurso esta ligada as condigdes de

producao e de reconhecimento.

As condigbes de produgao, segundo Veron, sdo as determinagbes que
dao conta das restrigdes de geragao de um discurso. Por sua vez, as condigdes
de reconhecimento sdo as determinacdes que definem as restricbes de sua
recepgao (Veron, 1996, p.127). As duas compdem as condi¢gdes produtivas de um
discurso e, entre essas condigdes, ha sempre outros discursos que se relacionam

com elas, seja em produgado ou em reconhecimento, podendo representar-se de
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forma sistematica. Ha, assim, regras de geragao e regras de leitura, o primeiro
caso constitui as gramaticas de producdo; o segundo, as gramaticas de

reconhecimento (Veron, 1996, p.129).

O discurso é um lugar de negociagao e de trocas entre instituigdes sociais,
instituicdes midiaticas e sociedade. Isso significa olhar a comunicagdo como um
processo, ja que o sujeito ndo se encontra apenas de um lado, ou da produgao ou
da recepcdo. Varias vezes ao dia passa de um polo a outro: passa de uma
gramatica de producédo a uma gramatica de reconhecimento. As duas gramaticas
nao sao idénticas, o que leva ao conceito de circulagdo em Verdn - processo pelo
qual o sistema de relagdes entre condi¢cdes de producao e condi¢des de recepgao

€ socialmente produzido.

El concepto de circulacion designa precisamente el
proceso a través del cual el sistema de relaciones entre
condiciones de produccion y condiciones de recepcion
es, a su vez, producido socialmente (Verdn, 1996,
p.251).

Dito de outra maneira, é o espaco de diferenca entre os sentidos que se
queira produzir e os de fato produzidos. E essa circulagdo faz com que a

gramatica de reconhecimento acabe interferindo na gramatica da produgéo.

De acordo com Verodn, as relagdes de um discurso com as condigdes de
producao (determinagdes responsaveis pelas escolhas, conscientes ou nao, feitas
por ocasido da organizagao de um discurso) constituem o seu carater ideoldgico.

Nas condi¢cées de producgdo, estd a forma como um discurso constroi o real, a
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realidade a que se refere. Ja as relagdes do discurso com as condi¢cdes de
reconhecimento (as determinagbes que regem as restricbes que organizam sua

recepgao) definem o seu poder.

Nessa relagao entre a produgao e o reconhecimento, sempre marcada por
uma diferenga, o elo que une as duas instancias € a mensagem, e o ponto de
passagem que suporta a circulagao social das significagdes é o texto. Verdn diz
que é preciso buscar as marcas no texto para recuperar o contexto. Todo

fendmeno social é discurso e, por isso, pode ser analisado enquanto texto.

Assim, a analise do sentido repousa sobre a hipétese de que o sistema
produtivo deixa marca nos produtos e que o primeiro pode ser reconstruido a partir
de uma manipulagao do segundo (Verdn, 1996, p.24). O processo de produgao de
um texto pressupde um sujeito enunciador, que é aquele que opera essas
selecdes e combinagdes dentro dos repertorios possiveis, considerando o que ele
quer dizer e para quem ele quer dizer. Verdn entende o processo de producao
como apenas o nome do conjunto de tragcos que as condi¢des de producgao

deixaram no textual, na forma de operacdes discursivas (Verdn, 1996, p.106).

Segundo Verdn, quem dita a enunciagéo, dita as escolhas que podem ser
feitas dentro de um universo de possibilidades, os modos de dizer. Todo texto se
propde a alguma coisa, e consequentemente esta coisa pode ser interpretada de
muitas maneiras. Veron (1984, p.21) comenta esta questdo quando diz que todo
texto é suscetivel de uma multiplicidade de leituras, € um objetivo plural, é o ponto

de passagem de varios sistemas diferentes, heterogéneos, de determinacgao.
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Assim, pode-se dizer que todo o processo discursivo é capaz de produzir varios

efeitos de sentido, ja que ndo é possivel conferir a ele uma unica interpretagao.

Veron (1987, p.126) diz que somente no nivel da discursividade o sentido
manifesta suas determinagdes sociais e os fendmenos sociais revelam sua
dimensao significante. O autor, com isso, afirma que os efeitos de sentido sao
fendmenos sociais que nao sao explicaveis sem se levar em consideracdes as
condi¢des sociais em que foram produzidos, mas que sdo os discursos que 0s

registram.

Charaudeau (1997) também reconhece que o discurso possui uma
produgcédo e uma recepg¢ao, sO que, para ele, essas instancias podem ser divididas
em dois niveis: um nivel externo — que corresponde ao fazer — e um nivel interno —

que corresponde ao dizer.

O eixo externo da producao/recepcao corresponde a relagdo contratual,
relacionada ao fazer, na qual se encontram os sujeitos que agem como seres
sociais, 0 comunicante e o interpretante. Essa instancia diz respeito a convocacéao
de diversas ldgicas, econdbmica, politica, tecnoldgica, sobre o produto midiatico.
Dito de outra forma, € o espaco em que as condigdes de produgao/recepgao
resultam de uma problematica de ordem socioeconémica. No caso da publicidade,
€ a instdncia em que a empresa organiza seu fazer tendo em vista o alcance de
metas econdmicas e sociais: econdmicas, porque representa garantia de lucro; e

sociais, porque procura alcangar grandes parcelas de consumidores.

Nesse patamar, valoriza-se a relagcdo da empresa como um todo sobre o

publico geral: sua realidade como anunciante, as imposi¢gdes que podem ser
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feitas, a natureza do publico e o conhecimento do mercado. E uma espécie de
instancia que sugere politicas de agdo a serem seguidas pela empresa ao se
propor a lancar um produto no mercado e a ser bem compreendida pelo publico.
Seu pressuposto € a promocgao da venda, fazendo com que tudo o que é proposto

pela publicidade seja acessivel ao maior numero de consumidores.

Charaudeau reconhece, nesse eixo externo, algumas categorias, e cada
uma corresponde a um tipo de condicdo enunciativa: condicdo de finalidade,
condigdo de identidade, condicdo de propédsito e condicdo de dispositivo. As
condigdes de finalidade determinam que todo ato de comunicagcdo seja
direcionado em fungao de um objetivo; as condigbes de identidade mostram que,
em todo ato de comunicagao, existem sujeitos envolvidos; as condigbes de
propdsito mostram que todo ato de comunicacdo se constréi ao redor de um
dominio do saber, as condicbes de dispositivo determinam que todo ato de
comunicagdo deve ser desenvolvido de maneira natural, a partir das

circunstancias fisicas nas quais vai se desenvolver.

Ja o eixo interno corresponde ao dizer. Este espago constitui um lugar de
praticas que se acha também pensado e justificado pelos discursos de
representagdo sobre ‘o como fazer em fungdo de qual objetivo de sentido’
(Charaudeau, 1997, p.15). Nesse espaco, incluem-se os dados propriamente
discursivos, aqueles que permitem responder a questado do como dizer. Segundo
Charaudeau, diz respeito a organizacado discursiva, ao processo de constru¢ao
discursiva: posigao dos enunciadores, papéis discursivos dos sujeitos, indicagdes

espaco-temporais que resultam em um tipo especifico de mensagem. Esse
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espaco compreende as condigdes semiologicas da produgao/recepgao, aquelas
que presidem a propria realizagdo do produto midiatico: conceituacdo do que vai
ser colocado em discurso, utilizando os meios técnicos disponiveis. Entram em
jogo as escolhas dos elementos discursivos que devem compor o produto

ofertado.

Aqui reside uma problematica de ordem sociodiscursiva, que estrutura
semiologicamente todo o processo de criagdo dos produtos midiaticos. Esse
espago procura organizar discursivamente o produto, de modo a garantir que, a
partir de determinadas escolhas, esse possa provocar algum efeito sobre o publico
alvo. Nesse ambito, o publico a quem a publicidade se dirige & configurado

discursivamente em funcgao do tipo de oferta apresentada.

No que tange a esfera do discurso, Paolo Fabbri identifica trés niveis de
articulagédo: cognitivo, interativo e emocional. O nivel cognitivo diz que todo
discurso gera informacédo. Para Fabbri, toda a sociedade possui maneiras
diferentes de agir e de pensar que sdo proprias e, dessa forma, sdo reveladas

através do discurso.

Lo conocible es el conjunto de los saberes
compatrtilhados por una comunidad o por partes de una
comunidad, y que de alguna manera estan a la espera
de una forma de organizacion expresiva y una forma de

organizacion de los contenidos (Fabbri, 2000, p.56).

Nada do que é dito ou visto é inaugural; ha sempre a explicitacdo de algo,

transmisséo ou representagdo de alguma coisa naquele momento. Outras vezes,
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ha um convite a novas visbes de mundo, a transposicdo da delimitacdo da
fronteira entre o conhecivel e o imaginavel. Ha, ainda, uma mudangca do
desacreditar para o acreditar, isto €, no momento que algo deixa de ser um
incégnito, € provavel que ele deixe de ser ignorado ou desacreditado. Para Fabbri,
as regras do funcionamento do discurso incluem certas condigdes tacitas (Fabbri,

1995, p. 313), competéncias discursivas que sdo anteriores a enunciagao.

O nivel interativo compreende a agao de um sujeito sobre o outro em uma
determinada situagao. Fabbri reconhece que o sucesso da interagédo entre sujeitos
depende do conhecimento de determinadas regras que, na visao do autor, podem
ser linguisticas ou culturais. As regras linguisticas dizem respeito as escolhas
comuns que sao feitas entre os participantes da interacdo e que melhor
expressam a finalidade da interagdo. Essas regras s&o necessarias para o
desenvolvimento de uma agdo e suficientes para o desenvolver de uma
determinada linha de conduta, além de esclarecer determinadas a¢des ou a sua
efetivacao.

Na interagdo, os sujeitos se reconhecem através da representagao de
papéis que compreendem uma série de atividades e atitudes, se algumas vezes, a
atividade ou a atitude pode parecer imprecisa, € preciso recorrer ao contexto para

desfazer a ambiglidade da conduta.

Ja as regras culturais podem ser definidas como meros pontos de
referéncia as acdes e a compreenséo das acdes do outro. E fundamental que se
conhecam essas regras, pois, caso contrario, elas podem interferir no

desenvolvimento da interacdo. Aqui entra em jogo toda a bagagem cultural que vai
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definir o papel do sujeito dentro da interacdo, bem como o que pode ou nao ser

adequado dentro de uma situacgéao particular.

Os papéis e as agdes se definem em virtude da sucessao de regras, que
estdo interiorizadas nos sujeitos em virtude do processo de socializagdo e sao
amparadas pelo controle social e pelas medidas contra condutas irregulares. Na
interacdo, o sujeito que nao deseja ser conhecido como um ser atipico
desempenha seu papel de acordo com o culturalmente correto e com o
considerado adequado a condi¢cdo de sujeito em uma situagcédo particular. Nela,
quando os sujeitos elegem recursos indicadores de forga, fica visivel a intengao da
acao sobre o outro, bem como tornam-se explicitos alguns aspectos do papel que

representam.

O nivel emocional pressupde que todo discurso tem por finalidade despertar
emocgao, causar algum tipo de reagao no outro. Aqui o que vale sao os efeitos que
0 enunciador provoca sobre o outro, e envolve tanto a linguagem verbal como a
nao verbal. Para Fabbri (2000, p.61), o efeito da acédo constitui uma paix&do, uma
emocao, um afeto. O autor reconhece que a nog¢ao de passionalidade compreende
alguns componentes que dizem respeito:

- a agao de um sujeito sobre o outro, visando a execugao de determinado
programa: € uma forma de manipulagdo apoiada ou no poder, expressa por
tentacdo ou intimidagao; ou no saber, manifestada através da provocacéo e da

seducao.

- ao aspecto, referente ao processo com que se apresenta a paixdo. O

aspecto diz respeito, por exemplo, a configuragdo de um determinado estilo
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musical ou a percepg¢ado de uma cidade vista em movimento. Para Fabbri, tem

relagdo com o envolvimento que pode ser causado.

- a dimensao sensorial, relativa ao principio de que nao pode haver paixao
sem corpo. De alguma forma a transformacdo passional sempre implica uma

transformacéao da percepcao da expressao corporal.

Retomando sua perspectiva é possivel dizer que o discurso publicitario (1)
€ portador de informagbes e transmite conhecimento; (2) atua sobre o sujeito e
gera de alguma forma uma transformag¢ao no seu estado; (3) provoca reagdes e

desperta desejos.

E, portanto, na orientacdo dos autores estudados que se busca entender o

discurso publicitario, objeto desta investigagao.
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2 DISCURSO PUBLICITARIO

O presente capitulo centra-se na articulagdo dos fundamentos

tedricos com o universo da publicidade no intuito de buscar uma reflexao

mais consistente para o objeto em estudo. Nesse sentido, define o

discurso publicitario a partir de instancias comunicativas e discursivas, que

sao regidas por estratégias peculiares capazes de promover os efeitos de
sentidos visados por uma midia.

O objetivo principal que sustenta qualquer publicidade € divulgar, é tornar

publica a existéncia de certo produto e/ou servigo, procurando criar um clima

favoravel de simpatia e adesdo na mente do consumidor. Atualiza as

necessidades presentes, traduz, exacerba e confere valor aos produtos, tornando-

os “mais desejaveis”.

Ou seja, em outras palavras, publicidade significa apontar diferenciais,
vantagens, utilidade e levar o consumidor a aceitar o que Ihe esta sendo ofertado.
E consenso entre os estudiosos dizer que a linguagem publicitaria tem seducéo,
dado o conjunto de qualidades e caracteristicas que despertam simpatia, desejo,
amor, interesse, afetividade, com a intengcado de atrair, magnetizar e fascinar as
pessoas. Nesse sentido, a sedugado, assim como a provocagao € a tentagéo, além
de outras formas de utilizagdo manipulatéria da linguagem, podem contribuir para

externar e comprovar sua capacidade persuasiva.

E evidente que a fungao primordial da publicidade é transmitir informagao.
Com isso, ela revela para o consumidor a existéncia de um produto, esclarece
sobre a qualidade, mostra as caracteristicas e especificidades, anuncia vantagens
e beneficios. Em resumo, fornece conhecimento de “algo” com vistas a promover

a venda.
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A aquisicdo de objetos, expressdo das necessidades e desejos dos
individuos é fortemente incentivada nas sociedades desenvolvidas, em que todo o
esquema do consumo se desenrola, se faz cada vez mais complexo e se
aprimora. Nesse aspecto, a tecnologia amplia todas as possibilidades de escolha
e aquisigao de produtos e servigos de forma muito rapida, segura e eficaz e, em

alguns casos, mais barata.

A partir disso, a publicidade centra suas estratégias na conquista dos
desejos do consumidor, buscando interagir com ele. Interacdo pode ser entendida
aqui como uma relagdo que se da entre sujeitos em um determinado contexto,
para que entre eles se estabeleca uma negociagdo, uma espécie de troca. Ou
seja, interagao corresponde a agbes partilhadas que pressupdem a troca entre
parceiros com diferentes apropriagbes. E ai ja se fala em enunciagcao que, para
Bakhtin, é todo e qualquer ato de comunicagcdo que envolve sujeitos organizados
que passam a estabelecer relagdes comunicativas a partir do contexto social em
que estado inseridos. Ela acontece em um tempo presente em que cada um dos
sujeitos possui um mundo particular com idéias e valores proprios, e em que cada

ser humano é concebido nas relagbes que o ligam ao outro.

E pertinente frisar que Bakhtin ndo faz analise da midia, mas seus
conceitos fornecem condigdes para buscar uma aproximagado com o universo da

publicidade.

Uma peca publicitaria € basicamente uma forma de comunicacédo entre

sujeitos situados no tempo e no espago, com vistas a divulgagao/aceitacao de
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produtos, idéias, valores. O conceito leva em conta tanto o contexto onde a pega é

traduzida, como os sujeitos, anunciante/consumidor, que nela interagem.

A forma de interacdo social relativamente estavel do ponto de vista
espaco-temporal, tematico, enfim, essa situacdo extra da publicidade pode ser
relacionada a nogao de cronotopo, desenvolvida por Bakhtin (2002), para analisar
as criagoes literarias: os cronotopos “sdo os centros organizadores dos principais

acontecimentos tematicos do romance”.

A nocao de tempo (do grego krénos) e de lugar (do grego topos) esta
presente também na publicidade, na medida em que os elementos do mundo real

— anunciante, mercado, produto e consumidor — s&o constitutivos da mensagem.

Uma peca publicitaria € sempre um enunciado que se inscreve em uma
situagao de enunciagao, a envolver os sujeitos, suas visdes de mundo e, ainda, os

elementos espago-temporais que engendram o ato comunicativo.

O enunciado € a ponte que liga um interlocutor ao outro. De acordo com
Bakhtin (1997a, p. 113), ndo pode haver interlocutor abstrato; assim, toda palavra
dirige-se para um interlocutor, ou, “serve de expressdo a um em relagao a outro”.
O enunciado, determinado pela situagdo social mais imediata e ampla, € o lugar
da realizagcdo do signo social, por isso € socialmente dirigido. Nesse sentido, a
forma e o estilo do enunciado sdo determinados pelos participantes e pela

situac&o de interacao.

Na publicidade, essa interacdo se da entre um sujeito anunciante que se

dirige a um publico, provavel consumidor, para que ele aceite aquilo que esta
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sendo ofertado. E por esse motivo que a publicidade constantemente procura
buscar na sociedade elementos indispensaveis que possam ser compreendidos

por aqueles a quem ela se volta e que vai determinar a eficacia da interacao.

Assim nao seria incorreto pensar a publicidade, como um elo da corrente
da comunicacao verbal, que tem sua estrutura determinada pelo contexto social,
“o centro organizador de toda enunciagao, de toda expressao, nao ¢€ interior, mas
exterior: esta situado no meio social que envolve o individuo” (Bakhtin, 1981:121).
Isso quer dizer que a pega publicitaria, como enunciado, esta associada ao
contexto em que ela foi construida, passando a ser um elo entre o produtor e

consumidor, e ai ja abrange a enunciagao.

Bakhtin (1998) propde também que a lingua s6 evolui em fungdo da
evolugao das relagdes sociais (as chamadas infra-estruturas), ou seja, a evolugao
da comunicacdo e das interagdes verbais a partir do quadro das relagdes sociais
resulta na mudanga das formas da lingua. Pode-se afirmar que a producgédo da
mensagem publicitaria constantemente se adapta as mudangas da lingua como

forma de garantir-lhe eficacia e também por estar inserida nas relagdes sociais.

Por isso é importante, para a publicidade, o entendimento do momento
socio-histérico de sua produgédo, pois, conforme Bakhtin (1988): “Qualquer que
seja o aspecto da expressao-enunciagao considerado, ele sera determinado pelas
condicdes reais da enunciacdo em questado, isto é, antes de tudo pela situacao
social mais imediata”. Em outras palavras, a publicidade é sempre produto do
meio social em que esta inserida e, também, sempre contemporanea. Esta ligada

aos acontecimentos de seu tempo, explorando fatos e coisas que ocorrem no dia-
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a-dia das pessoas. Nao existe pega publicitaria que nao seja o retrato do contexto,
que passa a ser fundamental para a compreensdo das mensagens de uma
sociedade, ndo no sentido do fornecimento de dados externos complementares,
exteriores ao produto, mas no da compreensao da propria producao, circulacéo e

consumo dessas mesmas mensagens.

Também Verdn aponta para a existéncia de um espaco social onde o
discurso se da, e é esse espago que sustenta a maquina midiatica. Isso mostra a
importancia do contexto na constituicido do espago de producédo discursiva da
publicidade. Por isso para Verdén a producdo de sentido esta ligada a questao
social, assim como todo fenbmeno social € um processo de producdo de sentido.
Para ele a producdo discursiva de sentido — “e nada existe que nao seja
discursivo” — é inteiramente social: todo produto de cultura pode ser visto como um
discurso social e encontra-se relacionado com outros, remete-se uns aos outros
infinitamente, produzindo e delimitando, dessa forma, os sentidos que apresenta
para os usuarios. “Este duplo enlace, do sentido no social e do social no sentido,

sO se pode desvelar quando se considera a produgao de sentido como discursiva”.

Se o0 sentido estd presente nos comportamentos sociais, se nao existe
uma organizagdo material da sociedade, nem instituicdes, nem relagdes social
sem que haja produgcdo de sentido, € porque “esta ultima €& o verdadeiro

fundamento do que correntemente se chama de representagdes sociais”.

Retomando a nogao de troca entre sujeitos, dois aspectos importantes sao

associados ao discurso publicitario; a assimetria e a dialogia.
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No que se refere a assimetria entre sujeitos, ha um lado, um sujeito
produtor (agéncia/anunciante/publicitario) mais ou menos conhecidos e, de outro,
um universo (consumidor) aparentemente genérico e heterogéneo. Essa condigéo
vai exigir, por parte do produtor, a constru¢édo de um discurso que possa atingir, de

forma efetiva, esse contingente amplo e desconhecido.

Por esse motivo, a publicidade busca formas que permitam o
estabelecimento de vinculos, seja na projecéo de interesses do consumidor, seja
na convocagao formal desse sujeito dentro da peca criada. Até porque a
caracteristica marcante da publicidade é a atitude responsiva do outro. “Ter um
destinatario, dirigir-se a alguém, € uma particularidade constitutiva do enunciado,
sem a qual ndo ha, e ndo poderia haver enunciado” (Bakhtin, 2000: 325). O locutor
da forma ao enunciado a partir do ponto de vista do outro, isto é, “ a palavra € um
territorio compartilhado, que pelo expedidor, que pelo destinatario” (Bakhtin,
1981:85). Sendo assim, um intengdo enunciativa € sempre expressa através de

enunciados que servem de mediagao as intengdes dos outros.

Além da troca entre anunciante e consumidor, a publicidade também
simula um didlogo com todos os outros enunciados que circulam (ou circularam)
em uma determinada comunidade. Na realidade, o enunciado publicitario instaura
nao somente a comunicagao entre anunciante/consumidor, como o dialogo com

outros enunciados publicitarios, que vieram antes e que vém depois.

Isso significa dizer que a dialogia estad presente tanto na relagdo entre
produtor da mensagem e provavel consumidor, que interagem como o produto e

ddo a ele um propédsito rela de comunicagdo, como na relagcdo com outros
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enunciados publicitarios que existem na sociedade. O principio dialégico tem
como meta estabelecer uma aproximagdo com o consumidor, e com outras
publicidades anteriores e futuras. Com isso uma publicidade ndo é unica, no
sentido de que nasceu aleatoriamente: sua existéncia esta atrelada a tudo que

aconteceu e ao que vira.

Na construgédo publicitaria € importante que determinadas regras sejam
seguidas, as quais configuram as condigbes necessarias para desenvolver

determinada linha de conduta ou acado necessarias para a eficacia da interacao.

As regras linguisticas sdo necessarias para o desenvolvimento de uma
acao e suficientes para uma determinada linha de conduta, envolvendo os
elementos linguisticos, verbais e visuais que fazem parte da mensagem
publicitaria. Correspondem assim as escolhas feitas pelo anunciante para melhor

atingir seu consumidor.

Ja as regras culturais podem ser definidas como meros pontos de
referéncia e de compreensdo das acbes do outro. E fundamental que se
conhegam essas regras pois, caso contrario, elas podem interferir no

desenvolvimento da interagao.

Los papeles estan determinados por los mismos
participantes, es decir, la referencia a configuraciones
culturales deja margen a los participantes para que
inicien lineas de conducta no preestablecidas y para
que negocien la significacion y la propiedad de su real
conducta de interaccion (Fabbri, 1995, p.328).
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A publicidade, entdo, para atingir seus objetivos, deve perceber tais
regras, reconhecendo os valores e as crengas que circulam na sociedade em que

o produto é lancado.

Tais regras deixam evidenciado também o jogo de influéncia que existe
nesse processo interativo. Tanto Fabbri (2000) como Charaudeau percebem que
na interacdo existem certas condi¢gdes que presidem o ato comunicativo e que

devem ser observadas para que o jogo de influéncia seja eficaz.

Assim, a publicidade podera ter simultaneamente tanto
um objetivo de persuasdo, como um objetivo de
sedugédo (jogo de palavras, narrativas mais ou menos
miticas, apelos aos sentimentos, elogio do gosto, prazer
de convivéncia efc.) para incitar o leitor da publicidade a

apropriar-se do produto elogiado (Charaudeau, 1996,
p.31).

Para a publicidade a influéncia sobre o publico consumidor, ligada ao
conhecimento do panorama social, cultural, politico, econdmico, esta voltada para
o esforco do desejo de status nos consumidores, de conquista de espago na
sociedade, de reconhecimento por parte de determinados grupos, de sobretudo

ascensao social.

Dessa forma, a publicidade opera no sentido de reforgar modelos de
comportamento, provocar desejos, modificar valores e, consequentemente, ditar
novos padrées de vida. Isso se da ndo apenas em virtude da aquisicdo do

produto, mas sim por todos os valores que estdo envolvidos no produto, por meio
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de um discurso que enfatiza e reforga a légica do consumo. Segundo essa visao,
a publicidade atua de maneira a ensinar ao consumidor formas de pensar, de
sentir e de agir, favoraveis a um produto. Se isso for bem-sucedido, a publicidade

estara promovendo o comportamento de compra.

Ela reafirma, ainda, a ideologia das aparéncias, reforcando “padrdes
fisicos, estéticos, sensuais, comportamentais, aos quais as pessoas devem se
amoldar (...) e ditando regras de reconhecimento e valorizagdo social’, como
descreve Marcondes Filho (1988, p.77), o que define as pessoas muito mais por
meio de suas relagdes com os objetos do que por valores mais profundos. Classe,
requinte, elegéncia, status, alto padrao de vida tornam-se ideais apregoados, que

sao alcangados ao consumir tais e tais produtos.

Deste modo, na medida em que se faz presente em um crescente niumero
de territérios sociais, a publicidade vai abandonando progressivamente seu inicial
prosaismo mercantil, onde ela se detinha em falar do produto especificamente,
seu uso, seus atributos e sua garantia de satisfagdo, e se converte em uma
espécie de estimulante que acompanha o sujeito em cada momento do dia. E
necessario, para isso, que a mensagem publicitaria seja suficientemente clara e
transparente, e o consumidor deve entendé-la e também experimentar facilmente

0 que ela deseja passar.

Nessa direcao, a publicidade procura sempre inovar nas técnicas e nas
linguagens que véao lhe ajudar na conquista do consumidor, procurando fugir do

comum para chamar a atengao e/ou manter a fidelizacdo desse consumidor. Ela
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produz discursos capazes de consolidar imagens identificadoras e sentimentos de

pertencimento e induz posicionamento, atitudes na agcdo do consumo.

Outra caracteristica a publicidade, na manutencdo de valores, atitudes,
conjuntos de idéias, representagdes, € sempre a manutengdo de pontos de vista
de uma classe social dominante. Isto é feito através da persuasédo, da seducéo,
do convencimento embutidos numa linguagem especifica que Ihe é propria: a
publicidade impde, nas linhas e entrelinhas, valores, mitos, ideais e outras
elaboragdes simbdlicas, utilizando os recursos préprios da lingua que lhe serve de
veiculo (Carvalho, 1996, p. 13). Através de suas praticas discursivas, a
propaganda constroi jogos de verdades que se cristalizam e produzem efeitos de

sentidos em cada singularidade.

A publicidade tem trabalhado no sentido de despertar a ilusdo de que a
completude é possivel por meio do consumo. Macigamente apresenta a imagem
de que as pessoas podem atingir a completude com extrema facilidade.Os ricos e
famosos sdo completos, e 0 sdo porque consomem tais e tais produtos de tais e

tais marcas.

Muitas vezes, principalmente quando se esta divulgando um produto, que
envolve caracteristicas como beleza, elegancia, refinamento, a publicidade
procura “colar” o objeto e uma personalidade da midia, ligada a televisdo ou ao
cinema. Essas personalidades acabam estabelecendo um envolvimento mitico,

belo e sedutor com o produto, que se transforma em desejo para o consumidor.

Afinal, a beleza pode ser prenuncio de felicidade. As imagens simbdlicas

utilizadas na propaganda tentam criar uma associagdo entre os produtos
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oferecidos e certas caracteristicas socialmente desejaveis e significativas, a fim de
produzir a impressao de que € possivel vir a ser certo tipo de pessoa, por

exemplo, um homem de verdade quando compra cigarros Marlboro

Para isso, é necessario ao investigador um olhar cuidadoso sobre a
producdo publicitaria que passa pelo conhecimento de seus processos

constitutivos.

Em termos estruturais, a publicidade obedece a duas instancias: uma
externa e outra interna. A externa situa a publicidade dentro de um processo que
leva em conta a empresa anunciante e seus movimentos, considerando as idéias,
os valores, as necessidade do publico em geral e todas as questbes que
interferem nesse processo. E uma espécie de instancia que sugere politicas de
acao a serem seguidas pela empresa ao se propor a langar um produto no
mercado e a ser bem compreendida pelo publico. Seu pressuposto € a promogao
da venda, fazendo com que tudo o que € proposto seja acessivel ao maior numero

de consumidores.

O objetivo é sempre o alcance de metas econdmicas e sociais:
econbmicas, porque visa ao lucro; e sociais, porque procura alcangar grandes
parcelas de consumidores. Nesse patamar o que vale sdo os aspectos
relacionados a empresa; sua realidade como anunciante, as imposi¢cdes que lhe

sao feitas, a natureza do publico e do mercado, a escolha da midia.

Ja o eixo interno diz respeito a escolha dos elementos discursivos que vao
compor 0 anuncio, ou seja, € o nivel propriamente discursivo que busca favorecer

a relacao produto/consumidor e que procura responder a questdo do como dizer.
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Segundo Charaudeau, envolve a posigdo dos enunciadores, papéis discursivos
dos sujeitos, indicagdes espago-temporais que resultam em um tipo especifico de
mensagem. Esse espago compreende as condigdes semioldgicas da
producao/recepg¢ao, aquelas que presidem a propria realizagcdo do produto
midiatico: conceituacao do que vai ser colocado em discurso, utilizando os meios

técnicos disponiveis.

Aqui reside uma problematica de ordem sociodiscursiva, que estrutura
semiologicamente todo o processo de criagdo dos produtos midiaticos. Esse
espago procura organizar discursivamente o produto, de modo a garantir que, a
partir de determinadas escolhas, esse possa provocar algum efeito sobre o publico
alvo. Nesse ambito, o publico a quem a publicidade se dirige € configurado

discursivamente em fungao do tipo de oferta apresentada.

Em outras palavras, ao ser produzida, a publicidade deve levar em
consideracao os discursos que fazem parte do imaginario dos consumidores que
pretende atingir. Isso envolve as formas da composi¢cdo: componentes graficos,
verbais, visuais, sonoros, que, combinados, vao produzir efeitos de sentido de

naturezas diversas.

Este espaco constitui um lugar de praticas que se acha
também pensado e justificado pelos discursos de
representagcdo sobre “como fazer em fungdo de qual
objetivo de sentido”, em relagdo a um destinatario que
n&o pode ser considerado sendo um objetivo ideal que
deveria estar receptivo ou mesmo visado, mas alvo no

qual se sabe ndo poder ser totalmente dominado
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(Charaudeau, 1997, p.13).

Dessa forma, aplicando a posicdo de Charaudeau, tudo o que é

planejado, projetado na instancia do fazer, ganha concretude no eixo de dizer.

Como observado, uma peca publicitaria € sempre produto da intengcao
dessas duas instancias, que concomitantemente auxiliam para que os objetivos
sejam atingidos, sejam os ligados aos aspectos mercadolégicos e econdmicos,

sejam eles aqueles focados mais diretamente na construgao da propria pega.

Nesse caso, a pecga produzida € portadora dos “efeitos possiveis” de
sentido dentre os quais somente uma parte correspondera as intencdes
conscientes desses (produtores) e uma outra — ndo necessariamente a mesma —

sera reconstruida por um ou outro consumidor, como afirma Charaudeau.

A partir disto, esta problematica exige que o discurso
midiatico seja estudado num quadro em que serédo
observados a estruturagdo semiodiscursiva do produto
acabado e os discursos de representagdo que circulam,
de uma parte, no lugar de condigbes de producéo; de
outra parte, no contexto sociocultural no qual se
encontra a instancia de interpretacdo (Charaudeau,
2001, p.20).

Para operar no ambito das instadncias externa e interna, a nog¢ao de
estratégia € fundamental. Correspondendo a agao de planejar e de executar
movimentos para atingir determinados fins, essa nogado esta relacionada ao

confronto de quereres e poderes que tém por finalidade a eficacia. Sao as
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escolhas que podem ser feitas com vistas ao alcance de alguma coisa. Para se
poder construir da melhor maneira possivel um caminho estratégico € necessario
o0 reconhecimento de regras, possuir determinada competéncia interpretativa e

competéncia manipulatoria.

No ambito da publicidade, a estratégia pode ser vista como um calculo
mais abrangente que vai explorar as condi¢des favoraveis para alcangar as metas
estabelecidas e o emprego dos recursos linguisticos disponiveis. Para isso €&
importante reconhecer o ambiente, os habitos, aqueles a quem se procura atingir
e, ao mesmo tempo, usar meios adequados e econbmicos. Todos esses
movimentos da observacdo, do contexto, do publico, das formas de veiculagao
correspondem as estratégias ligadas ou instancia situacional, ou as escolhas

discursivas.

As estratégias comunicativas sdo aquelas que dizem respeito a situagao
da empresa que vai anunciar o produto; o conhecimento do publico a quem se
direciona, a situagcdo econdmica, as imposi¢cdes externas e internas da agéncia
que vai divulgar o produto, o conhecimento do mercado, os valores implicitos e os
interesses em jogo. Pode-se afirmar que € uma espécie de levantamento daquilo

que é de interesse da empresa.

As estratégias discursivas, em harmonia com a anterior, e mais ligadas
aquilo que se chama de enunciacdo, representam as escolhas feitas. Sdo a
concretizagdo daquilo que foi projetado: os recursos verbais e visuais, as

circunstancias espacgo-temporais, a informacgao veiculada, os dizeres escolhidos.
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E na tensdo entre as duas estratégias: as comunicativas, mais ligadas ao
nivel das condi¢cbes de produgado da publicidade, e as discursivas, mais ligadas a

prépria configuracao do texto, que se reconhecem os efeitos de sentido visados.

Nessa perspectiva, a estratégia € uma nogédo pontual para o estudo da
publicidade. Ela auxilia no desvelamento das escolhas: tanto aquelas feitas pela
empresa no processo de captagcdo do publico consumidor, como aquelas de

ordem dos recursos verbais e visuais mais adequados aos objetivos.

O desafio deste trabalho € estudar uma estratégia em especial,
relacionada & nogdo do Garoto-propaganda na peca publicitaria. E uma
perspectiva que envolve, pelo exposto, as instdncias comunicacionais e
discursivas das pegas selecionadas para a investigacdo e que busca nessa
medida, examinar os efeitos provocados junto ao consumidor e os beneficios

trazidos ao anunciante.
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3 PAPEL DO GAROTO-PROPAGANDA

O presente capitulo se propde a discutir a nogao de Garoto-
propaganda como estratégia de acdo publicitaria. Para tanto, parte da
reflexdo em torno da pontualidade dessa nocdo, desde suas primeiras
manifestacdes, passando pelo detalhamento de suas principais
caracteristicas e implicacbes no campo da publicidade. .

3.1 Primeiras manifestagoes

As primeiras referéncias sobre o uso de garotos-propaganda nas
mensagens publicitarias datam do inicio do século XX, com imagens de politicos,
médicos, ou personagens criados para os anuncios em jornais, revistas e

almanaques.

Qualquer personalidade que tivesse notoriedade para anunciar os
produtos, era usada para, de um lado, imprimir autoridade ao anuncio e, de outro,

conferir um tom mais suave, e até ludico as proposi¢oes.

Um dos mais conhecidos foi Jeca Tatu, criado por Monteiro Lobato, que

funcionou de garantia aos efeitos eficazes do Biotdnico Fontoura.

A partir de 1930, a publicidade alcancou o radio, que possuia maior poder
de cobertura e passava a promover a integragdo do territério nacional, através da
locugdo de textos originariamente de imprensa (Ramos, 1995, p.45). Depois
surgiram os programas de radio associados a marcas, com jingles e spots, como o

programa da Gessy, e Sertdes Dominicais, entre outros.

Nao obstante, foi o inicio da novela no radio brasileiro que favoreceu o

surgimento de anuncios com Garotos-propaganda, como exemplifica Ramos:
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... na linha tdo nossa, escoando as antigas pecgas
fortemente ilustradas do principio do século. Era uma
euforia os anuncios da Casas Matias, com a sorridente
Virgulina, simpatica, discursiva, cafona, terrivelmente

brasileira (Gragas a Deus) (Ramos, 1995, p.56).

No intuito de buscar um estilo proprio de fazer propaganda, o radio passou
a ocupar o espacgo que até entdo nao existia no dia-a-dia dos brasileiros. Através
de seus comercias, novelas e programas langavam moda e conquistavam a
audiéncia em grande parte do territorio nacional. Ha indicagbes de que, através do

radio, grande parte da populagao teve acesso as primeiras propagandas.

A importancia do radio, na época, foi significativa para o nascimento de
uma comunicagao massiva, em virtude de seu poder de penetragao, integracao e
do tipo de linguagem usada. Sua influéncia permitiu que surgisse uma consciéncia
mais profissional, abolindo o amadorismo e preparando o terreno para outros

meios que poderiam surgir nesse processo.

Tudo isso se passou num panorama de crises e revolugdes que sacudiram
a economia e a vida do pais. Por esse motivo, tornava-se necessario a busca de
um modelo proprio de fazer propaganda que refletisse a verdadeira identidade do

pais.

Para Aldo Xavier, a propaganda se antecipou as necessidades do
mercado, pois comegou antes do periodo em que eclodiram as técnicas e a
industrializac&do. O autor ainda lembra que, nesse periodo, afirmar que um produto

tinha uma cara nacional soava pejorativamente. O que se pode pensar € que
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havia uma espécie de repudio a toda producgao publicitaria nacional. Entretanto, os
ecos do Modernismo vinham trabalhando o publico, no sentido da valorizagdo do

que era autenticamente brasileiro (Ramos, 1985, p.41).

Em torno de 1951, com a chegada dos primeiros aparelhos de televisao,
surgiram os primeiros anunciantes e, também, um novo espago para os garotos-
propaganda. Tudo o que era novo causava uma certa desconfianga e, a0 mesmo
tempo, um certo fascinio. As pessoas estavam diante de um veiculo que permitia

um olhar distinto sobre o0 mundo e que ditava novas maneiras de viver.

Sem exageros, pode-se dizer que a grande maioria dos programas
televisivos tinha a participacdo de homens do radio, conferindo a publicidade feita
para a televisdo uma caracteristica radiofénica. Quanto a isso, Ramos lembra que
foi somente com o desenvolvimento da televisido que a propaganda evoluiu,
adaptando-se, perdendo vicios e ficando apenas com as qualidades que havia
herdado. Tais adaptacdes, associadas ao crescimento do numero de aparelhos

nas residéncias, deram a base para o surgimento dos grandes anunciantes.

Foi nesse embalo que os Garotos-propaganda ganham forca, oferecendo
ao consumidor tudo o que havia de mais moderno e garantindo as qualidades do
produto anunciado. Com o sucesso das novelas, os funcionarios de maior
prestigio passaram a atuar como Garotos-propaganda. Ramos (1995, p.42)
lembra, que no momento da apresentacdo das novelas, as ruas, avenidas e

cinemas ficavam completamente vazios.

Com isso, pode-se perceber que o sucesso de determinado programa e

de seus personagens ja se tornava um bom indicativo quanto a escolha daquele
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que poderia protagonizar um determinado comercial. Um dos primeiros Garotos-
propaganda foi Airton de Rodrigues, em comerciais feitos na TV Tupi para as

Persianas Columbia.

Para Marcondes, Garoto-propaganda € uma expressao cunhada quando a
televisdo ainda era em preto-e-branco e os comerciais eram feitos ao vivo e
chamados de reclame (Marcondes, 2001). Ainda segundo o autor, dizia-se Garoto-
propaganda porque a maior parte dos comerciais era ao vivo — ainda nao havia o
videotape. Nessa época, quem anunciava os produtos eram apresentadoras,
garotas da propaganda ou, simplesmente Garotas-propaganda, sendo elas os
primeiros mitos criados pela publicidade brasileira. Esses comerciais... na maioria
eram demonstragbes de produtos, carinhosamente alisados, enquanto as
anunciadoras declamavam as virtudes. Verdadeiras plataformas de texto, somente
faladas, muitas vezes simples estratégias de produto ou proposi¢cdes de venda.
Uma atriz que ficou famosa foi Rosamaria que trabalhava para Marcel Modas,

apresentando a Tentagédo do Dia (Marcondes, 2001, p.202).

Embora pouco estudado, acredita-se que o Garoto-propaganda exerce
uma funcédo pontual na divulgagdo de um produto, razdo pela qual se buscou
dirigir a investigagao para essa estratégia, buscando reconhecer caracteristicas e
marcas significativas de construgéo do personagem e efeitos que ele empresta ao

produto e a peca publicitaria.
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3.2 Caracterizagao

Uma empresa, ao decidir expor seu produto/servico em determinada
midia, planeja com cuidado todas as estratégias que vai usar para atingir seu
objetivo de venda e, em decorréncia, de fidelizagdo do produto junto aos
consumidores. Nessa perspectiva, acredita-se que o apelo ao Garoto-propaganda

parece ser uma ferramenta eficaz de tais intengdes.

Marcondes afirma que, ao se criar um representante dessa natureza, sao
feitas pesquisas no sentido de, num primeiro momento, avaliar o tipo de
aceitacao/rejeicao do personagem com a marca e, em seguida, de acompanhar
esses efeitos durante a veiculacdo do produto. De acordo com Marcondes, sao

pesquisas feitas:

Antes, para compor sua personalidade com as
caracteristicas que agradem ao publico consumidor;
durante, para ver como foi a recepg¢do da audiéncia;
depois, para checar se esta tudo bem com a imagem da
personagem criada, se ela ja cansou a beleza de seu
publico destinatario ou se precisa de corre¢gbes de rota

no seu ‘carater’ (Marcondes, 2001, p.202).

A intengao é sempre fazer com que a imagem do produto se solidifique na
mente e no gosto dos consumidores. Marcondes chama isso de efeito cumulativo
que € esse poder que os garotos-propaganda tém quando se tornam anunciantes

do produto.
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Pode-se dizer que esse efeito cumulativo esta ligado a empatia que nasce
entre o consumidor e o Garoto-propaganda, permitindo ao primeiro sentir-se como
se estivesse na situacdo experimentada por outra pessoa. E a capacidade de as
pessoas se identificarem espiritualmente com outras pessoas, compartilharem os
mesmos sentimentos que elas, ou viverem mentalmente situagdes que desejariam
experimentar. No caso da publicidade, a empatia se traduz na associacdo do
produto com aquela imagem de bonzinho, de pessoa do bem etc. Esse recurso,
aliado a maneira especial de se comunicar, de frente para a camera, olhos nos
olhos, tem a nitida intencdo de criar vinculo com o consumidor, através do

produto.

A primeira caracteristica de um garoto-propaganda € a celebridade. A
pessoa célebre €, no imaginario do publico, alguém ilustre, com reputacéo
incomum e posicdo de destaque, normalmente obtida no campo da midia, da
moda ou do esporte. Essa notabilidade, posta a disposi¢do do anunciante, tem a
finalidade de emprestar ao produto o mesmo indice de renome, funcionando assim

como sinbnimo de sucesso.

Em se tratando de artista, principalmente com uma novela em andamento,
a imagem desse personagem exerce influéncia sobre a deciséo e a escolha do
publico. Por isso, hoje em dia, inUumeros produtos s&o apresentados, sobretudo

por atores, modelos ou atletas de renome nacional e/ou internacional.

Outra caracteristica, diretamente, ligada a anterior € a credibilidade, isto é,
o nivel de confianga que uma pessoa transmite a outra. Um personagem que

tenha bom comportamento na telenovela, bom coracdo e uma conduta correta
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transmite uma imagem positiva e, de acordo com a légica do mercado, imprime
mais credibilidade ao produto anunciado. Neste caso, o Garoto-propaganda
funciona como uma espécie de testemunho, pois, além de demonstrar qualidades
e vantagens, imprime confianca, reforcando a eficacia do produto. E o que

normalmente se chama de estética testemunhal presente no seu discurso.

No Dicionary of Advertising Terms, ndao ha referéncia ao testemunhal,
prevalecendo o termo spokesman, que equivale em portugués ao termo Garoto-
propaganda. Laird e Kudner (1997, p.176) afirmam que € o nome dado a
personalidade notoriamente reconhecida, que endossa o rumo de uma agao,
designada por um publicitario em comercial, sendo, especialmente, uma pessoa

familiar a audiéncia.

Outra marca remarcavel € a esteticidade. A palavra estética vem do grego
aisthesia e, segundo Lobach (1981), € a ciéncia das aparéncias perceptiveis pelos
sentidos do homem, considerando sua importancia como parte de um sistema
sociocultural. A percepcédo estética € um processo subjetivo, influenciado pela
percepcgao atual do objeto, pelas experiéncias passadas e pelos conceitos de valor

e normas socioculturais.

A imagem estética do Garoto-propaganda, representada por pessoas
belas, jovens e esbeltas, confere ao produto os mesmos ideais que fazem parte do
imaginario social e que ajudam a aumentar a auto-estima do consumidor. Tudo
que é belo tende a ser mais valorizado e a ter mais aceitagdo por parte das

pessoas.
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Outra peculiaridade para quem anuncia os produtos é a seriedade. Do
latin serietate, € a qualidade de uma pessoa boa que se mostra isenta de
dissimulagdo, de brincadeiras. O reconhecimento desse tragco vem do jeito
positivo, do ar austero e da aparéncia sobria do Garoto-propaganda, o que
reforca a sinceridade do testemunho e o valor do produto. Naturalmente esse
traco da ao consumidor mais certeza quanto a qualidade do que lhe é

apresentado.

Ha exemplos, na publicidade brasileira, de Garoto-propaganda com essa
caracteristica. E o caso do jogador de basquete Oscar Schmidt que, durante sua
trajetéria como jogador de basquete, construiu uma imagem de personalidade
séria e manteve uma certa retiddo de conduta e carater. Por isso, atualmente, o
ex-jogador € um dos atletas mais cobicados para protagonizar comerciais

televisivos.

Ligada a seriedade estd a formalidade que €& o comportamento
convencional, sujeito a regras, e, de certa forma, protocolar. Normalmente o
Garoto-propaganda empresta um tom formal com a finalidade de produzir um

efeito de sentido muito proximo daquilo que é solene.

Dois outros tragos sdo ainda comuns no Garoto-propaganda, embora com

menor forga: autoridade e fidelizagao.

A autoridade refere aquele garoto que anuncia o produto com
conhecimento de causa. Uma publicidade de algum medicamento anunciada por

um meédico; ou de automovel, testemunhada pelo diretor da empresa; ou ainda, de
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um produto esportivo, mostrado por um atleta olimpico, tem mais credibilidade

porque o depoimento esta revestido de autoridade.

A fidelizacdo diz respeito a manutencdo de um mesmo Garoto-
propaganda durante toda a campanha publicitaria. Neste caso, a imagem do
garoto fica muito associada ao produto e tem rendido bons resultados ao

anunciante.

Ana Paula Arésio € um bom exemplo dessa situagdo. Julgada por 300
pessoas no Rio de Janeiro e Sdo Paulo que a colocaram, junto com Luana
Piovani, como campea em seriedade, confiabilidade, beleza e inteligéncia, Ardsio
também conquistou a preferéncia dos publicitarios para comerciais de televisao, e

por isso seu contrato com a Embratel.

Nessa construgdo, um cuidado é muito importante: € o caso da
superexposicao de um ator, atriz que passa a fazer comerciais dos mais variados
produtos. Para a publicidade, esse procedimento ndo €& bem visto, pois cria
confusdo na mente do consumidor, que pode perder a referéncia do ator com o

produto. Essa é a razdo do crescimento da exclusividade.

Todos esses tracos tém, de certa forma, condicionado a escolha de um
Garoto-propaganda, embora, nos dias de hoje, alguns desses tragos tenham sido
tensionados, resultando em constru¢gdes que mostram direcbes opostas. Na
tentativa de conquistar audiéncia, alguns anunciantes tém buscado formas de
romper com esses padroes, introduzindo um personagem desconhecido, em vez
de uma celebridade; uma situagcdo de brincadeira, no lugar de uma expresséo

solene; um comportamento descontraido, em vez de uma atitude circunspecta.
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O Baixinho da Kaiser € um bom exemplo dessa ruptura. Comegou como
personagem anénimo, com trejeitos e forma peculiar de se movimentar diante das
cameras, e, pouco a pouco, foi-se consolidando junto ao publico. E também um
personagem que foge aos padrées de beleza, conferindo um tom de humor as
suas agdes e assim se transformando num dos mais carismaticos personagens da
propaganda nacional (Marcondes, 2001, p.171). Isso veio a provar que o0s
comerciais de cerveja ndao precisavam ser feitos apenas de mulheres, samba e

mesa de bar.

Outro exemplo de ruptura, e este o mais duradouro, € o Garoto Bombiril,
representado pelo ator Carlos Moreno que se tornou um marco histérico na
publicidade brasileira. Desde seu surgimento, em 1978, revelou-se como uma
pessoa normal, um homem fora dos padrdes publicitarios, um anti-herdi, que se
mostrava fragil diante do publico feminino, rompendo com os valores machistas de
uma época. O jeito meio desajeitado e despretensioso, no sentido de nado querer
dar as donas de casa uma ordem, mas sim um conselho, algumas vezes
carregado de ironia, ou simplesmente disfargado pela performance cdmica,
humoristica, conferiu forca ao seu discurso e garantiu sua permanéncia por mais

de vinte anos como Garoto-propaganda do anunciante.

No mesmo caminho, outras campanhas também tiveram sucesso quando
se propuseram a quebrar com os padrdes tradicionais. O padrao de beleza que
olhava para as pessoas e fortemente apresentava determinado produto foi
cedendo lugar a outros tipos, com outros comportamentos. Nessa esteira destaca-

se 0 personagem Sebastian, da campanha C & A. E um personagem negro, que
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nao se reconhece como sindnimo de beleza, sem notoriedade, nem tampouco
especialista em alguma area. Mesmo assim, tornou-se um Garoto-propaganda de
sucesso que se mantém até hoje, dez anos depois, protagonizando os comerciais
da rede de lojas holandesa. E bem verdade que espaco exclusivo de Sebastian,
nas campanhas da empresa, foi dividido, em 2001, com a modelo internacional
Gisele Bundchen, que emprestou a campanha os ideais de beleza e de sucesso,
antes apontados, trazendo um aumento significativo de retorno ao anunciante,

traduzindo em termos de vendas expressivas dos produtos.

Gisele fez com que todas as pegas iguais as usadas
por ela simplesmente desaparecessem, em poucos
dias, das prateleiras das lojas da rede, espalhadas pelo
pais, num fenbmeno de vendas ndo esperado pela

companhia (Marcondes, 2001, p.179).

E justamente nesse cruzamento de valores que se pretende situar e
analisar o Garoto-propaganda das Casas Bahia. Afinal quais os tragos que
identificam seu Garoto-propaganda? Quais as estratégias usadas na sua agao
junto ao publico? Quais os efeitos que provoca? Como a empresa se reconhece
nesse processo? E na busca dessas respostas que o corpus deste trabalho foi

delimitado.
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4 ANALISE DO GAROTO-PROPAGANDA CASAS BAHIA

Este capitulo propbe-se a analisar o Garoto-propaganda Casas
Bahia, iniciando por informacdes relativas ao anunciante, como
surgimento e situacdo atual, e, depois, definindo um corpus analitico
composto de pecas publicitarias do anunciante veiculadas em canais de
televisdo comercial brasileira.

4.1 Empresa Casas Bahia

411 Surgimento

A empresa Casas Bahia comegou em 1952 com a chegada de seu
fundador Samuel Klien ao Brasil. Depois de passar por Maidanek, o terceiro maior
campo de concentragao polonés durante a Segunda Guerra, Samuel veio morar

em Sao Caetano do Sul, regido da Grande Sao Paulo.

O imigrante chegou ao Brasil com seis mil dolares no bolso, comprou uma
casa, um cavalo e uma charrete. Para sobreviver, come¢ou a mascatear de porta
em porta, vendendo cobertores, colchas, toalhas de mesa e de banho para os

nordestinos (principalmente para os baianos — dai o nome Casas Bahia).

O panorama brasileiro na época era favoravel, pois o avango das redes de
eletrodomésticos no Brasil, com o fim da Segunda Guerra Mundial, em 1945,
favoreceu o crescimento de um negocio que se alimentava do incremento

tecnoldgico e da disseminacgéo das inovagdes nos paises em desenvolvimento.

Com a desmobilizagdo da industria bélica norte-americana, comegaram a
desembarcar no Brasil todo tipo de eletrodomésticos, sobretudo refrigerador,

fogéo, geladeira, freezer, batedeira, etc. Esses artigos, cresceram no ideal de
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consumo da populagdo das cidades, o que abriu espago para a chegada das
grandes redes especializadas. As lojas de departamento, surgidas bem antes, na
década de 30, logo incorporaram ao seu mix 0os novos artigos, batizados de linha
branca (naquela época, a maioria das geladeiras era de cor branca). Para
concorrer de igual para igual, as redes de eletrodomésticos logo passaram a

vender também moveis e brinquedos.

Pensando nesse mercado, Samuel Klein, em 1956, abriu sua primeira loja
em S&o Caetano. Logo depois, foi-se expandindo pela Grande Sao Paulo,
chegando a capital paulista em 1970. Na década de 90, a empresa iniciou suas
operagcbes em Minas Gerais, no Parana e em Santa Catarina, e, logo depois, em

Mato Grosso do Sul, Rio de Janeiro, Goias e Distrito Federal.
4.1.2 Situagao atual

A rede de varejo Casas Bahia € uma empresa tipicamente nacional,
colocada como a maior empresa do setor de moveis e eletrodomésticos. Em 2004,
faturou R$ 8 bilhdes, o que representou 30% sobre 2003. Para 2005 a estimativa é
partir de um patamar de 33% sobre o faturamento de 2004. Atualmente ja conta
com 437 lojas em oito estados brasileiros, além do Distrito Federal. Dos 30 mil
funcionarios, 6,7 mil formam a parte logistica da empresa que conta com uma frota
de 1.636 caminhdes sobre chassis para entrega e abastecimento de lojas, além de
666 veiculos entre carros, motos, cavalos-mecanicos, 6nibus e ambulancias.

Sozinha ela é maior do que a soma de seus principais concorrentes'. Na categoria

" O poder do bom velhinho. A receita de Samuel Klein para conquistar a lideranga absoluta do varejo e impor
a for¢a das Casas Bahia diante dos fornecedores e concorrentes. Isto E Dinheiro. Edi¢do On-line de 19 de
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departamento/magazine do ranking da Top of Mind, a rede de varejo ocupa o

primeiro lugar como a marca mais lembrada pelos entrevistados?.

Esse crescimento se deve ao esforgo para superar algumas crises que se
abateram na economia brasileira. Com a crise energética de 2001 e a queda
brusca nas vendas de eletrodomésticos (que chegou a atingir 60% nos meses de
junho e julho), a rede redirecionou sua agao de marketing e investiu no mercado
de moveis. Com isso, conseguiu praticamente dobrar o volume de vendas de

moveis, que hoje representa 25% do seu faturamento.

Outra acao foi a oferta de crédito, desburocratizado e acessivel para as
classes de baixa renda (C, D e E), mas com um poder de compra avaliado em
R$226 bilhdes de reais®. A empresa possui 14 milhdes de clientes cadastrados;

destes, 8 milhdes sao ativos, ou seja, realizam compras com freqiiéncia.

Todos os anos s&o inauguradas novas lojas em todo pais, em cidades
economicamente ativas, com 80 mil habitantes. Além da escolha do ponto
comercial, a empresa procura observar as condicdes favoraveis aos clientes,
como ponto de Onibus, bancos e supermercados. Para a empresa, esse
crescimento se deve, em primeiro lugar, a estratégia de divulgacéo adotada que
procura anunciar os produtos em ambito nacional e n&o regional. Isso possibilita

que o consumidor conhecga a loja mesmo antes de ela ter-se instalado.

novembro de 2003. Disponivel em
http://www.terra.com.br/istoedinheiro/325/negocios/325 poder bom velhinho.htm

2 Compras: salve simpatia. Em disputas acirradas pela atengdo do consumidor, Casas Bahia ultrapassa C&A, na
categoria lojas de departamento, enquanto Extra e Carrefour empatam em supermercado. Folha On-line Dinheiro de 21 de
outubro de 2004. http://www1.folha.uol.com.br/folha/especial/2004/topofmind/{j2110200409.shtml

3 Aposta no consumo popular; rede explora poder aquisitivo dos mais pobres, de R$ 226 bilhdes anuais. JB
On-line de 15 de novembro de 2002. http://www.acomp.com.br/jb151102.htm
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A logistica de expansao da empresa esta preparada para atender lojas
num raio de 1.000 quildmetros dos centros de distribui¢do, localizados em Jundiai,
Ribeirdo Preto e Rio de Janeiro. Segundo Michael Klein, esse seria um dos
motivos que impossibilitaria a chegada das Casas Bahia nas regides norte e

nordeste.

Para a regido Sul, as Casas Bahia prevéem o aumento do numero de lojas
nos Estados do Rio Grande do Sul, Santa Catarina e Parana. Para Santa
Catarina, esta prevista a inauguragdo de mais 10 lojas. J& no Parana, com 20
lojas, a expectativa é que até o final de 2005 sejam inauguradas mais 6 pontos-de-

venda.

No seu processo de expansao, as Casas Bahia buscam comprar grandes
redes de lojas e apenas reestruturar as instalagdes, o que permite a diminuigado

dos custos.

No Rio Grande do Sul, as Casas Bahia inauguraram quatro lojas com um
numero de 20 mil clientes cadastrados com crédito pré-aprovado. A estimativa é
que, até o final de 2005, sejam totalizadas 10 lojas em todo o Estado, com um
faturamento meédio previsto de 2 milhdes de reais/més para cada loja. Para isso a
rede programou investir R$ 15 milhdes nas 10 primeiras unidades gauchas,
incluindo a compra de um depdsito de nove mil metros quadrados no bairro

Sarandi, em Porto Alegre, e propaganda e formagao de estoques.

No total, o mercado gaucho devera responder por 5% do faturamento total

das Casas Bahia. Santa Catarina e Parana responderao, respectivamente, por 2%
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e 3% da receita. Com relagdo ao emprego, a rede gerou cerca de 500 empregos

diretos no Estado.

Para a inauguragdo das quatro primeiras lojas, - duas em Porto Alegre,
uma em Cachoeirinha e uma em Sao Leopoldo, as Casas Bahia investiram
pesado em marketing. Uma ampla campanha foi desenvolvida pela
Young&Rubicam para marcar a chegada da rede no Rio Grande do Sul. Foram
mais de 800 inser¢cdes em radio e televisdo, além de 24 outdoors, acdes

promocionais e uma grande oferta de produtos.

4.2 Definigado do corpus de analise

4.2.1 Critérios de selegao

A andlise das pecas publicitarias que compdem o corpus do trabalho foi
procedida de uma série de decisdes que constituem os procedimentos da
pesquisa. O primeiro deles se refere a coleta do material: decidiu-se pela gravagao
das pecgas publicitarias das Casas Bahia, no periodo de 1° de agosto a 2 de
setembro de 2005, no horario nobre da televisao (das 18 horas as 23 horas), nas

emissoras Globo, Sbt, Bandeirantes e Record, durante os dias uteis da semana.

A escolha do més de gravagcdo se deu de modo aleatorio, pela
necessidade de fazer um corte temporal que pudesse auxiliar no levantamento
das pecas e também por ser um periodo considerado suficiente para a coleta das

diferentes formas publicitarias empregadas pelo anunciante.

A opgao pelo horario das 18 horas as 23 horas para a gravacéo das

insercdes tem como justificativa o fato de ser a faixa de maior audiéncia das
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emissoras Globo, Sbt, Bandeirante e Record. Outro ponto importante quanto a
escolha desses canais é por serem as maiores emissoras do pais, tanto no que

diz respeito a audiéncia, quanto no que refere ao investimento publicitario.

A grade de gravacao esteve assim dividida: no periodo de 1° a 5 de
agosto, as captagdes foram feitas simultaneamente nas emissoras Globo e
Bandeirantes. A tentativa aqui era observar se um mesmo produto estava sendo
ofertado no mesmo dia e no mesmo horario em emissoras diferentes. Feita essa
tentativa, o trabalho de captacdo se direcionou especificamente para cada
emissora individualmente. Assim, no periodo de 8 a 12 de agosto, as captagdes
foram realizadas na Globo; de 15 a 19 de agosto, na Bandeirantes; de 22 a 26 de

agosto, na Record; e, por ultimo, de 29 de agosto a 2 de setembro, no Sbt.

4.2.2 Classificagao das pecas

Apos feita a captagao das pecas, iniciou-se o trabalho de construgao dos
grupos analiticos. Levando-se em conta a quantidade de formatos obtidos, mas,
sobretudo, o objeto de investigagao deste trabalho, o Garoto-propaganda, pensou-
se em separar, de um lado, as pegas que nao contém o Garoto-propaganda e, de
outro, aquelas que apresentam essa forma de mediacao, resultando a constituicéo

dos grupos: (1) sem Garoto-propaganda e (2) com o Garoto-propaganda.

Como o interesse da pesquisa € o exame do Garoto-propaganda, o grupo
1 contém as pecas que, nos seus diferentes formatos, foram criadas pelo

anunciante para veicular seus produtos nas emissoras pesquisadas, sem 0 usoO
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dessa mediagdo. Esse grupo contém as seguintes pecgas: (1) patrocinio - séo
pequenas chamadas de cerca de 5 segundos que antecedem programas da
emissora, normalmente situando o boneco em situagdes que referem o programa
patrocinado; (2) merchandising - € uma agado publicitaria no interior de um
programa televisivo, normalmente realizada pelo apresentador do programa ( é o
caso das referéncias do apresentador Raul Gil, da Tv Record); e (3) publicidade
de produtos — sdo pecgas divulgadas por um voz em off que se sobrepbe a imagem

dos produtos.

Quanto ao grupo 2, optou-se, depois de reunidas as pegas, em adotar um
segundo critério de classificagdo: o tipo de mediagdo estabelecida pelo Garoto-
propaganda. Por mediagdo, entende-se a intermediagcdo que as pegas propdem
entre o produto anunciado e o publico, através do Garoto-propaganda. Nesse
sentido, identificaram-se dois tipos de mediacao: direta e indireta. A mediacao
direta é aquela feita (a) individualmente pelo Garoto-propaganda; (b)
individualmente pela garota; (c) por ambos. A mediagao indireta € aquela proferida
(a) por uma voz em off sobreposta a imagem do garoto e/ou da garota que nao
fala; (b) por uma forma composta constituida de uma situagdo (normalmente,
alusiva a uma data comemorativa), a voz em off e a imagem do garoto e/ou da

garota.
4.3 Analise das pecas

As pecgas que constituem o grupo analitico estdo assim distribuidas:

a) mediacao direta (pelo garoto, pela garota e/ou por ambos);
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b) mediacéao indireta (pelos garotos e situagdo composta).

A todas elas foi aplicado um grupo de categorias que pudessem explicar
os aspectos formais e discursivos, nelas presentes, e responsaveis pelos efeitos

de sentido junto ao publico.

4.3.1 Mediacao direta pelo garoto

a) Caracterizagao e veiculagao

As pecas desse subgrupo, nas quatro semanas analisadas, tiveram 30

segundos de duracdo, apareceram sempre nos intervalos da programacdo e,

quantificativamente, tiveram uma distribuic¢do equilibrada entre as
emissoras: Globo teve seis insercdes (trés em cada semana); Bandeirantes
teve a mesma ocorréncia (trés em cada semana); Record teve quatro

insercdes e o Sbt, trés.

b) Descrigdo sucinta

As pecas giram em torno de um produto mostrado ao telespectador e
de um envolvimento direto e efetivo do garoto. Esse envolvimento se
traduz em uma espécie de interacdo do garoto com esse produto no cenario,
seja sentando no estofado, seja deitando na cama, seja manuseando oOS
produtos em exibicdo.

Os produtos anunciados nas emissoras escolhidas foram: aparelho de

som portatil, cama, celular, computador, cozinha, dormitério, Dvd, estofado, fogéo,

forno de microondas, freezer, geladeira, guarda-roupas e mesa com cadeiras.

c) Caracterizagdo do garoto
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Fabiano Augusto é um jovem de aproximadamente 25 anos, magro, ndo
muito alto, com aparéncia de uma pessoa comum. Veste sempre calca jeans, ténis
e camiseta de cores fortes, e busca atuar de forma descontraida e informal.

d) Gesticulacgéo

O trago marcante do garoto é a gesticulagcdo exagerada na
divulgacdo dos produtos. Ele se movimenta incessantemente frente as
cdmeras, indo de um lado para outro com movimentos rédpidos de bracos e
pernas. Ele se joga sobre os estofados, se deita sobre a cama, alisa os
objetos e segura outros para mostrar vantagens e qualidades. As vezes, no

contato com o produto, expde de forma agitada algumas placas em que

aparecem condig¢des de pagamento e precgos de parcelas.
e) Cenario

Ha trés tipos de cenarios: aquele bem simples, onde os produtos
aparecem uma espécie de pilar, tendo ao fundo uma parede colorida; aquele que
simula uma loja com diferentes produtos em exposicdo, complementada por
placas com pregos e formas de pagamento; e aquele que simula o depdsito da

empresa, com largos corredores repletos de caixas empilhadas.

f) Interlocugdo com o publico

As pecas simulam sempre uma interlocucao direta com o publico, porque
0 garoto se dirige para a camera, volta os olhos para o consumidor e tenta simular
uma situagdo de conversa com ele. Esse dialogo € realizado em um ritmo
acelerado, até meio estridente, pontuado de frases curtas e chamativas.
Predomina o tom de linguagem coloquial, representado pela escolha de palavras

simples e proximas de todas as pessoas, independente do seu nivel cultural.
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g) Construcao tematica

Nesse aspecto, os produtos postos a venda pela empresa e anunciados
pelo garoto sao aqueles objetos que pertencem ao cotidiano de qualquer pessoa:
refrigerador, cama, sofa. Em todas as pecgas, a coloquialidade e proximidade sao
temas recorrentes desse grupo de pecgas, criando junto ao consumidor um
ambiente familiar, quase intimo, que reflete os desejos mais comuns e as

necessidades mais basicas das pessoas.

h) Valor

O garoto que anuncia o produto das Casas Bahia € uma pessoa, até
entdo, desconhecida do publico, sem nenhum destaque na midia. Nao possui
nenhum traco de aparéncia que possa considera-lo como padrao de beleza, além
de, pelo seu ar descontraido e displicente, ndo representar qualquer sinal de

seriedade ou de formalidade.

4.3.2 Mediacdo direta pela garota

i) Caracterizacdo e veiculagéo

Nas quatro semanas analisadas, essas insercdes tiveram 30 segundos
de veiculacdo, sempre nos intervalos da programacdo. A quantidade de
pecas entre as emissoras, ficou assim distribuida: Globo teve oito
insercdes (trés na ©primeira semana e «cinco na segunda semana);
Bandeirantes teve sete ocorréncias (trés na primeira semana e quatro na

segunda); Record teve trés e Sbt também teve o mesmo numero.

j) Descrigdo sucinta
Essas inserg¢des possuem uma centralidade em relacdo a forma de

divulgacdo do produto pela garota. As pecas se articulam em estreita
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vinculacdo com os gestos da garota que abre armadrios e fogdes, segura
batedeiras e celulares, mostra e acaricia produtos, se deita na cama, se

joga no sofé.
Os produtos anunciados pela garota foram: aparelho de som
portatil, batedeira, celular, cozinha, dormitério, Dvd, espremedor de frutas,

estofado, fogao, freezer, guarda-roupas e televisor.

k) Caracterizagao da garota

Andréa Toledo aparenta aproximadamente 25 anos, é magra, ndo muito
alta, tem jeito desembaragado, e imprime as pecas um tom expansivo e
descontraido. Nas publicidades, aparece vestindo calga jeans, ténis ou sandalias,
blusa ou camiseta de cores fortes, maquiagem leve e poucos acessorios
(bijuterias).
1) Gesticulagéo

Nessas pecgas, a gesticulacdo empregada pela garota se destaca por
seu vigor na movimentacdo dos bracos e das pernas. Movimenta-se de forma
dgil no cenédrio, empregando um ritmo acelerado as suas falas. Ela se joga
no sofa, abre portas de armario, de geladeira, e de forno, acaricia e
manipula aparelhos eletrodomésticos. No contato com o produto, as vezes

expde de forma agitada algumas placas em que aparecem condicdes de

pagamento e precos de parcelas.
m) Cenario

A garota aparece em dois tipos de cenario: aquele mais simples em que
os produtos ficam dispostos sobre um suporte, tendo ao fundo paredes de cores
fortes; e o que simula uma loja com diferentes produtos em exposigao, corredores

iluminados, complementados de possiveis vendedores e consumidores, simulando
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uma venda. Aparecem também, ao fundo, placas com os pregos e as formas de

pagamento.

n) Interlocugao com o publico

Ao se dirigir @ camera, com os olhos voltados para o publico, a garota-
propaganda procura simular uma situagado de conversa com o consumidor. Essa
interlocucao estabelecida, através da pega, marca o dialogo direto entre a garota e
o consumidor, pontuado por frases simples, chamativas e diretas proferidas em
ritmo acelerado, e tom meio estridente. O emprego de uma linguagem simples,
através do uso de palavras que sao facilmente reconhecidas pelo consumidor, é

outro aspecto desse grupo.

Provaveis consumidores ou funcionarios, que nao dialogam, mas estao

presentes no cenario, servem de componente a interlocugcdo com o publico.

o) Construcao tematica

Nesse aspecto, os produtos postos a venda pela empresa e anunciados
pela garota sao aqueles objetos que pertencem ao cotidiano de qualquer pessoa:
refrigerador, fogdo, batedeira, celular. Em todas as pegas, predominam a
coloquialidade e a familiaridade, o que sugere ao consumidor um ambiente
comum e familiar, sobretudo em se tratando do cotidiano da dona de casa. Ha
nesse sentido um predominio da chamada “linha branca” nas pecas mediadas

pela garota.

p) Valor
O fato de nao participar de programas televisivos, de ndo ser conhecida

do publico, marca o carater peculiar dessa garota-propaganda. Ela ndo é atriz, até
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entdo ndo tinha espac¢o na midia, mostrando muito mais sua identidade com as
pessoas comuns. Faltam-lhe também tracos que a tornem exemplo de beleza. A
forma descontraida, o jeito despretensioso e a maneira divertida com que
apresenta as promogodes de forma alguma conferem seriedade e formalidade as

suas insercgoes.

4.3.3 Mediacdo de ambos

a) Caracterizacdo e veiculagéo

No periodo de anadlise, as pecas dos dois garotos também tiveram a
duracdo de 30 segundos, sempre nos intervalos da programacdo. O numero de
pecas veiculadas por cada emissora ficou assim distribuido: Globo teve
onze 1insercgdes (cinco na primeira semana e seis na segunda semana).
Bandeirantes quatorze ocorréncias (sete na primeira semana e sete na

segunda) . Record teve sete e o Sbt oito.

b) Descrigdo sucinta

O envolvimento direto, objetivo e conjunto dos dois marca a
centralidade desse tipo de insercdo em relacdo a forma de divulgagdo do
produto. Os dois conversam entre si, auxiliam-se na divulgacdo, correm
pelo cendrio e interagem com o produto, deitando-se nas camas e sofés,

abrindo fogbdes e acariciando os produtos.

Os produtos anunciados sédo variados, indo das pecas de mobiliadrio
aos eletrodomésticos, passando por celulares e eletroeletrdnicos. A fala
compartilhada e a acdo “em dose dupla” deixam a apresentacdo mais agitada

dos garotos.

c) Caracterizagdo dos garotos
Nas pecas conjuntas, os dois aparecem com a mesma vestimenta Jja

descrita (calca Jjeans, ténis, camiseta). E importante observar o caréater
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de semelhanca que os dois possuem: tém gquase a mesma altura, dJuase a
mesma idade, quase o mesmo corte de cabelo, o que d& um efeito de “dose

dupla” ao anuncio.

d) Gesticulacgéo

A gesticulacdo empregada nessas insercgdes tem toda ela o efeito de
duplicidade, uma vez que os dois mantém o mesmo vigor demonstrado nas
pecas individuais, cruzando-se no cendrio em movimentos frenéticos. A
agitacdo no cenadrio “sacode” o anuncio, pelo efeito de reiteracdo e

reciprocidade que conferem as suas atuacodes.
e) Cenéario

Nessas pecas dois cenarios aparecem: aquele mais simples em que os
produtos estdo dispostos sobre um suporte com um fundo de cores fortes; e o0 que
simula uma loja com produtos em exposigao, algumas vezes acrescidas de
personagens como possiveis vendedores e/ou consumidores em situagcado de

venda.

f) interlocugdo com o publico

Os dois dirigem-se a camera, fala alternadamente com o publico, em uma
verdadeira situacdo de conversa com o consumidor. A sobreposi¢cao de falas
confere um carater mais agitado e mais frenético ao anuncio que, as vezes, pode

beirar o exagero.

g) Construcao tematica
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Nesse aspecto, os produtos anunciados sao trazidos de forma coloquial e
frenética, o que se evidencia no efeito de duplicidade das falas e das ag¢des dos
dois. A intengdo € sempre construir uma base que registra o tema da proximidade
e da familiaridade com o consumidor. Ambos parecem conhecer a realidade do

consumidor e sentir as caréncias e as necessidades de cada um.

h) Valor

Os dois garotos, conforme assinalado, ndo eram, até a criagdo das pecas,
pessoas da midia. Seu aspecto assim é muito mais préximo da pessoa comum, o
que cria o efeito de proximidade, diferente daquele trazido por atores midiaticos
em situagao publicitaria. Os garotos emprestam um valor de fidelidade a marca,
pela reincidéncia nas pecas, e de cumplicidade com o consumidor, pelo tom

coloquial e simples de suas falas.

4.3.4 Mediacao indireta garoto e/ou garota

a) Caracterizacao e veiculagao

Cada pecga de mediacéo indireta garoto e/ou garota apresentou um tempo
de 30 segundos. O trago marcante desse grupo € a presenga do garoto e/ou da
garota com a mesma agao das pecgas diretas, s6 que a mediagéo oral € feita por

uma voz em off sobresposta as imagens das pecas.

O numero de pecgas de cada emissora ficou assim distribuido: Globo teve
quatro inser¢des (uma na primeira semana e trés na segunda semana);
Bandeirantes, seis pegas (tfrés em cada semana); Record, trés pecas; e Sht,

quatro.
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b) Descrigao sucinta

Apesar de haver o envolvimento direto do Garoto-propaganda como
divulgadores das ofertas, quem fala é uma voz em off, responsavel pela
divulgagdo. Um traco especifico desse grupo é o corte da cena narrativa e a

inser¢ao de telas cheias com indicagéo do prego e condigbes de pagamento.

Os produtos anunciados nas pecas foram: aparelho de som portatil,
batedeiras, cama, cozinha, dormitério, fogéo, forno de microondas, geladeira,

mesa e cadeira, celular computador, Dvs, estofado, freezer e guarda-roupas.

c) Caracterizagao do(a) garoto(a)

Tanto o garoto como a garota possuem a mesma caracterizagédo e o
mesmo comportamento ja mostrado nas pecas de mediagao direta: vestem-se de
forma esportiva, simples, e movimentam-se bastante em cena, passando por

diferentes produtos do cenario.

d) Gesticulagao

Nas pecas, a gesticulagado, também, muito prépria, beira o exagero. Eles
fazem movimentos rapidos e repetidos em frente as cameras, deslocando-se de
um lado para outro no interior do cenario e gesticulam enormemente. Eles buscam
sempre interagir com os produtos anunciados, acrescentando a movimentagao a
colocacéo de placas sobre os produtos, e nessas placas aparecem condi¢cdes de

pagamento e prego de parcelas.

e) Cenario
Também aqui dois cenarios sdo predominantes; o que mostra os produtos

sobre um suporte com um fundo de cores fortes; e 0 que simula uma loja com
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produtos em exposi¢cdo, com corredores iluminados, simulando uma situagéo de

venda.

f) Interlocug¢ao com o publico

Apesar da movimentagdo do(a) garoto(a) ser semelhante as pegas de
mediacao direta, aqui a interlocugcao é diferente por uma voz em off que confere
um outro tom a peca. De voz grave, formal, essa voz imprime um efeito
aparentemente mais formal em contraposi¢cao aos gestos descontraidos um tanto

distante.

g) Construcao tematica
A mistura da coloquialidade da agdo com a formalidade da fala também,
visa a proximidade com o consumidor. O locutor em off também conhece a

realidade do consumidor, e com ele tenta interagir.

h) Valor
A voz em off confere um valor de formalidade, quase sonelidade, as
pecas. Evidentemente esses valores sao mais fortes porque a descontragao e a

coloquialidade da acdo agem simultaneamente.
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4.3.5 Mediagao indireta composta

i) Caracterizagao e veiculagao
Essas insergdes apresentam um tempo de 50 segundos cada que gira em
torno de uma situagado familiar marcada pela presenga de dois formatos de

campanha em uma mesma publicidade, o institucional e o promocional.

O numero de pecas de cada emissora ficou assim distribuido: Globo teve
dez inser¢gbes (cinco na primeira semana e cinco na segunda semana);
Bandeirantes, seis pegas (trés na primeira semana). Nao houve ocorréncia dessas
pecas na Record e no Sbt em virtude do periodo de captagdao nao coincidir com

uma data comemorativa.

j) Descrigao sucinta

Por conter dois formatos em sua constituicdo, essa peca € marcada por
duas performances. No primeiro caso € a agao de personagens anbnimos que
simulam uma situagdo em que o produto € colocado em cena, logo apos ha um
corte em que acontece a agdo da garota auxiliada por uma voz em off que se

sobrepde a sua imagem.

k) Caracterizagao dos personagens

No momento de veiculagado do formato institucional, a familia apresenta a
seguinte caracterizagdo. O pai: aparentemente com mais de 40 anos de idade:
veste camisa, cal¢ca e sapatos, a mae de aparéncia que beira aos 40 anos de
idade: veste vestido, sandalias e alguns acessérios (brincos e colar), o filho em

torno de 6 anos de idade: veste bermuda, ténis e camiseta. Ja no formato
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promocional, a garota de aparéncia jovem, descontraida e coloquial, aparece

vestindo calga, camiseta e ténis

I) Gesticulagao

Nas pecas de formato institucional a gesticulagdo dos personagens simula
uma situagao do cotidiano familiar. Tanto o pai como a mae aparecem se dirigindo
para um cOmodo da casa, possivelmente a cozinha, de forma lenta e em
sequéncia. O filho emprega uma gestualidade um pouco mais acelerada e
objetiva. Movimentos de bragos e pernas um pouco acelerados, se deita sobre os
tapetes, sobe no estofado e movimenta um objeto que ele tem nas maos. Ja no
formato promocional pontuado pela agao da garota-propaganda, observa-se que a

gesticulagdo, muito propria, se aproxima do exagero.

Ela faz movimento rapidos e repetidos em frente as cameras, deslocando-
se de um lado para outro no interior do cenario e gesticulam enormemente. Eles
buscam sempre interagir com os produtos anunciados, acrescentando a
movimentagdo a colocagcdo de placas sobre os produtos, e nessas placas

aparecem condi¢des de pagamento e prego de parcelas.

m) Cenario

Essas publicidades apresentam dois tipos de cenarios; o que representa
uma residéncia, representada por sofa, mesa, quadro, tapete, vaso, cortina em
que o produto é mostrado em uma situagao familiar; e o que simula uma loja com
produtos em exposicdo, com corredores iluminados, simulando uma situacédo de

venda.
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n) Interlocugao com o publico

Ha duas situagdes de interlocugdo com o publico decorrentes da
presenca desses dois formatos de campanha; institucional e promocional. No
primeiro caso, essa interlocucao se estabelece a partir da relagao familiar que se
desenvolve na pecga, simulada pela acdo dos personagens andnimos que
interagem entre si. Nesse caso, a interlocugdo é velada, visto que ndo ha um

direcionamento direto ao consumidor.

No segundo caso, essa interlocugcédo acontece pela acdo da personagem,
auxiliada por uma voz em off encarregada de fazer o anuncio das ofertas e formas
de pagamento. Tal personagem, geralmente o locutor da empresa, emprega um

tom mais forte a peca, marcada por frases curtas e direta.

o) Construcao tematica

Duas situagbes sao observadas nessas pegas que sugerem o tema. A
primeira € aquela que acontece no interior de uma residéncia onde o produto é
envolvido em uma situagao familiar evidenciando o efeito de familiaridade. Ao
envolver o produto nessa atmosfera, o anunciante busca associar o produto ao

contexto familiar, o que marca o tempo aqui proposto.

No outro, em que o produto exposto em uma bancada simples propde um

efeito de simplicidade ao anuncio.

p) Valor
Os personagens que divulgam o produto, mais o0 cenario em que

essa agao acontece, sugere os valores que estdo contidos nessa pega. Num
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primeiro momento em que o produto se encontra envolto em uma situacéo
familiar, o valor vem a ser aqueles que podem ser associados a familia, tais como;
afetividade, companheirismo, proximidade, (...). Na outra situacdo em que o
produto foi exposto num cenario mais simples, o valor pode ser aquele ligado a

simplicidade.
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5 INTERPRETAGAO DOS DADOS

O presente capitulo propde-se a interpretar os dados obtidos na
analise das pecas, compreendendo levantamento quantitativo dos dados,
cruzamento das categorias analiticas reconhecidas nas pecas e confronto
entre os valores associados ao personagem Garoto-propaganda e aqueles
atribuidos ao garoto Casas Bahia.

5.1 Levantamento quantitativo dos dados

Identificados os grupos — mediagdo direta e mediacdo indireta —, foi
possivel estabelecer algumas relagdes a partir da comparagéao dos dados contidos
nas diferentes pecas publicitarias relativamente a formato predominante, relagao
entre produto e tipo de mediagao, relacdo entre tipo de produto e mediador e

relacdo entre produto e emissora.

a) Formato predominante
Na comparagéao entre os dois grupos, a mediagao direta foi predominante

em 69% das pecas.

Mediagao direta X indireta
(periodo total / todas emissoras / todas categorias de
produtos)

Indireta
31%

Direta
69%

Grifico 1: percentual dos tipos de mediacdo
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Isso mostra que o anunciante tem preferéncia pelo formato em que o
garoto atua diretamente, e propdée uma interlocugdo mais direta com o

consumidor, através da sua performance direta e exagerada.

b) Relagao entre produto e tipo de mediagao

Categoria de produto (periodo total)
Mediacao direta X indireta

60

50

40

@ Direta
B Indireta

30 A

20 A

10 4

Eletro-eletrénicos Eletrodomeésticos Moveis

Grafico 2: produtos x tipo de mediacao

Dentro dos formatos mediacéo direta e indireta, houve predominéancia dos
produtos moveis (51%), em relacao a eletrodomésticos (28%) e a eletroeletrdnicos
(21%) de menor incidéncia. Esses dados comprovam a extrema proximidade do
anunciante com o publico consumidor, na medida em que seus produtos nao

apenas refletem as necessidades basicas de cada um, como mostram o desejo do
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anunciante de atingir um publico bastante heterogéneo, independente do seu nivel

socioecondémico.
c) Relagao entre tipo de produto e mediador

Mediagao direta (periodo total / todas emissoras)
Garoto X Garota X Ambos

30

25 —

@ Garoto
B Garota
OAmbos

20 1

Eletro-eletronicos Eletrodomésticos Moveis

Grafico 3: produtos x garoto / garota / ambos

Na mediacéo direta, o tipo de participagao predominante foi a insergao dos
dois mediadores (garota e garota juntos), dando um efeito mais agitado e frenético

aos anuncios.

Além disso, ha um predominio do setor de modveis. Um fator que
possivelmente justifica esse tipo de insergcédo é o significativo aumento de vendas
desse produto no ano passado, chegando a 20% a mais em relagdo ao ano

anterior, segundo dados obtidos junto ao departamento de compras da empresa.
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d) Relagao entre produto e emissora

Mediagéao direta (periodo total)
Emissora X Categoria de produto

—

O Eletro-eletronicos
B Eletrodomésticos
0O Moéveis

il

Globo Bandeirantes Sbt Record

Grafico 4: mediacio direta - emissora x produto

[N

Mediagao indireta (periodo total)
Emissora X Categoria de produto

O Eletro-eletrénicos
B Eletrodomésticos
| | O Moveis

O =2 N W H OO N O O
I

Globo Bandeirantes Sbt Record

Grafico 5: mediacio indireta - emissora x produto
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Na comparagdo dos produtos anunciados dentro das emissoras, duas
formas de relagdo podem ser estabelecidas: entre a Globo e a Bandeirantes, que
tiveram duas semanas de observacéao; e entre o Sbt e a Record, que tiveram uma
semana de gravacdo. No primeiro caso, a Bandeirantes teve um acentuado
predominio de veiculacdo em relacdo a Globo, tanto de mediacédo direta como
indireta, e em todos os produtos anunciados (moveis, eletrodomésticos e
eletroeletronicos). A predominéncia talvez se deva a um interesse do anunciante
por essa emissora, haja vista inclusive os patrocinios em alguns programas que
ele realiza. No caso das emissoras que tiveram uma semana de observacao,
houve um certo equilibrio entre as duas emissoras, ndo deixando evidenciado

nenhum tipo de preferéncia do anunciante em relagdo ao canal televisivo.
5.2 Cruzamento das categorias

Das duas inser¢des identificadas, na campanha publicitaria das Casas
Bahia a mediagéo indireta feita diretamente pelos garotos-propaganda e outra que
é feita por uma voz em off, sobreposta a imagem desses personagens. Constatou-
se que a primeira foi veiculada setenta e nove vezes, e a outra sessenta vezes
nas emissoras selecionadas, o que determina um direcionamento mais acentuado
para as mediagdes feitas diretamente pelos garotos-propaganda. Isso comprova
que a preocupacao em privilegiar a participagao direta do Garoto-propaganda no

anuncio.

Em termos quantitativos, essa publicidade esteve assim distribuida: Globo
teve 24 insergbes (nas duas semanas); Bandeirantes, 27 inser¢cbes (nas duas

semanas); Record, 14 (uma semana); e Sbt, 14 (uma semana), 0 que comprova o
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alto investimento publicitario feito pela empresa. Casas Bahia hoje € um dos
anunciantes que mais investe em publicidade televisivos, pois, sabe-se, mais de
trés por cento do faturamento anual da empresa, em torno de oito a nove bilhdes

de reais por ano, é direcionado para esse setor.

O alcance desse sucesso, comprovado pelo retorno financeiro, colocou as
Casas Bahia na lideranga em vendas de alguns produtos da linha branca e
celulares. Nesse crescimento, a atuagao do Garoto-propaganda Fabiano Augusto
parece ter sido decisiva: as pec¢as de mediacao direta, em que ele aparece ao lado

de Andréa Toledo, sdo mais frequentes que as pecas de mediacio indireta.

A performance desse garoto tem trazido inovagcbes ao jeito de fazer
publicidade, pois passou a explorar uma maneira diferenciada de divulgagao.
Embutindo um tom “forte” ao anuncio, pontuado por frases curtas, simples, diretas
e chamativas, o produto é divulgado ao consumidor de maneira rapida, agitada,

para chamar sua atencao.

Seja na fala, seja na agao, seja na imagem trazida, o Garoto-propaganda
centraliza a relagédo entre ele e o produto, buscando uma interacdo préxima em

que interpela o consumidor para uma relagdo mais direta e efetiva.

A eficacia do garoto foi demonstrada na prépria escolha do outro
personagem para reforgar esse papel: a garota-propaganda inserida tem as
mesmas caracteristicas fisicas e performaticas e divulga os produtos de forma

semelhante ao que, até entdo, o consumidor esta acostumado.
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Ambos se assemelham no que diz respeito a vestimenta: usam calga
jeans, ténis e camiseta ou blusa de cores fortes; ao aspecto fisico: jovens, magros,
nao muito altos e com mesmo corte de cabelo; a performance: desembaracados,
descontraidos, expansivos e sorridentes, o que mostra uma preocupacao em
reforcar esse tipo de publicidade, dando ao anuncio um efeito de “dose dupla”.
Isso possibilita afirmar que, para o anunciante, o uso dessa estratégia publicitaria
atingiu os objetivos esperados. Mesmo que tenha optado em buscar um outro
divulgador, os tragos performaticos mais pontuais e peculiares foram mantidos e

reafirmados por ela.

E na peculiaridade dos gestos que estd a maior caracteristica dos
personagens e € isso que mais os distingue e particulariza em relagao,
aparentemente, ao modelo de publicidade como se conhece. A divulgagéo
acelerada, os movimentos bruscos, a movimentagdo incessante em cena e a

performance garante a marca peculiar desse anunciante.

Na realidade, a gestualidade visa marcar uma interlocu¢do com o publico
no intuito de obter um retorno mais imediato e rentavel. Por intermédio dessa
relagdo, com o garoto ou com a garota, existe uma espécie de dialogo simulado
em que, através do olhar, dos gestos e das falas direcionadas para a camera, eles
interpelam o consumidor para que aceite e acredite naquilo que estda sendo
anunciado. Talvez no fundo a empresa tenha conseguido, pelos garoto(a),
reproduzir o mesmo carater simples e comunicativo de seu fundador que
transformou uma pequena loja, situada no Estado de Sdo Paulo, na maior rede de

varejo do pais.
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Em relacdo ao cenario em que sao divulgados os produtos, trés tipos

foram observados: (a) um cenario simples, (b) uma loja, (c) um depdsito.

O cenario simples visa criar um efeito de proximidade com o consumidor,
concretizado pelo espago reduzido, pela concentragcdo dos produtos postos a
divulgacdo. Nao ha efeitos especiais, nem detalhes que possam desviar a
proposta do anunciante. A loja busca provocar um efeito de familiaridade no
consumidor, através de um dialogo simples, embora agitado, que explicita os
produtos e suas vantagens no préprio local mostrado como acessivel e
confortavel. O depdsito mostra, de certa forma, a grandiosidade do anunciante,
pois a movimentagao do garoto se da entre os inumeros e diversificados produtos
que a empresa pde a venda e que constituem o seu estoque. Ao divulgar os
produtos nesse espaco em que se observam centenas de caixas empilhadas em
prateleiras ou sobre o chéo dispostas em largos corredores, o Garoto-propaganda

potencializa a sua performance.

O anuncio do produto gira em torno de uma situagédo coloquial em que é
criada uma historia de proximidade e familiaridade com o consumidor. Sao
produtos simples, facilmente encontrados em qualquer residéncia e pertencentes
as necessidades basicas das pessoas (refrigeradores, cama, televisdo). A
intencdo é atingir o consumidor através da valorizagdo do seu cotidiano, de forma

simples e direta.
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5.3 Confronto de valores

O Garoto-propaganda das Casas Bahia €, sem duvida, uma figura que
chama a atencgao sobretudo pelas diferengas que foram evidenciadas em relagao

a outros personagens que ocupam a posi¢cao de garotos em anuncios televisivos.

Em primeiro lugar, o garoto escolhido para personalizar a campanha das
Casas Bahia ndo é uma pessoa célebre. Até entdo desconhecido do publico, ele
nao tinha nenhuma posigcao de destaque, e isso marca uma ruptura do anunciante
com o modelo entdo seguido em publicidade. O objetivo do anunciante & criar um
personagem que pudesse, depois, como de fato aconteceu, emprestar sua
imagem aos produtos. E uma pessoa simples, “sem passado” (ndo tem outras
acdes na midia), em condi¢gdes de forjar uma identificagdo mais efetiva com o

publico.

Outro aspecto significativo € no tocante a credibilidade. Se, no comum das
publicidades, a tendéncia é escolher um personagem que ja ganhou estatuto de
confianga junto ao publico, o anunciante propde uma outra estratégia: a
credibilidade do personagem vem da reiteragdo e da continuada agado midiatica,
completada naturalmente por uma acdo no mercado que consolida as indicacoes
por ele anunciadas. (pregos baixos, facilidade de crediario, atendimento facil). A
confianga vem do jeito simples e despretensioso do personagem, e isso conta

muito para o consumidor.

Outro fator de ruptura se traduz na escolha de um personagem que nao se

encaixa nos padrao de beleza e ndo tem forma o ar formal e solene dos garotos
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mais conhecidos. Fabiano Augusto é um jovem comum, ndo € bonito, ndo tem
porte atlético tdo desejado entre as pessoas, ndo tem formalidade normalmente
encontrada. Ele é fundamentalmente uma pessoa comum, muito préxima do
padrdo das pessoas normais. E essa trivialidade e simplicidade que o tornam
diferente. Aliado a isso, seu jeito despretensioso, agitado, exagerado constroi
proximidade e empatia com o publico. Essa é a razao do seu sucesso e do
anunciante que, inclusive, inseriu um outro personagem, mas feminino, com suas
mesmas caracteristicas e jeitos. Acdo em “dose dupla”, como demonstrado, tem

traduzidos bons resultados também.

A confianga do publico é firmada através de um personagem nao celebre,
nao formal, ndo bonito e ndo sério. Sdo estratégias fortes que, com certeza trazem
inovagdes ao campo da publicidade e garantia de sucesso para o anunciante. Pelo
jeito, o exemplo das Casas Bahia € um caso de ousadia que trouxe bons

resultados.
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CONCLUSAO

Ao se conceber esta dissertagcdo, estabeleceu-se como objetivo a
investigagao e identificagcdo do papel do Garoto-propaganda das Casas Bahia,
tentando dar conta das articulagdes estratégicas e discursivas usadas na
constituicdo dos possiveis efeitos de sentido junto ao consumidor, a fim de
averiguar a hipotese levantada de que a forga do Garoto-propaganda é resultado

de uma campanha intensa com caracteristicas muito peculiares.

O reconhecimento das caracteristicas diferenciadas existentes no Garoto-
propaganda das Casas Bahia, em contraposi¢cao aos tragos tidos como padréo
para esse tipo de atuacao, possibilitou cumprir o objetivo proposto e confirmar a

hipotese inicialmente levantada.

Acredita-se que esse Garoto-propaganda sirva aos objetivos econémicos
da empresa, através de uma performance diferenciada que imprime ao anuncio
um tom mais leve, solto e coloquial. E, pelo que se buscou demonstrar, uma
estratégia eficiente, no sentido de facilitar a relagcdo entre a empresa e o

consumidor.

A interagao entre o garoto e o consumidor, desenvolvida nesse campo de
ruptura, cria efeitos de proximidade e familiaridade, possibilitando empatia com o

publico. Dessa forma, através de um jeito descontraido e arrojado, o Garoto-
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propaganda assume a fungao de intermediador, convencendo o consumidor sobre

as vantagens do que anuncia.

Assim ele envolve o consumidor em uma atmosfera favoravel a venda da
mercadoria. Além disso, esses efeitos favoraveis sdo obtidos de uma publicidade
massiva que invade todos os canais televisivos comerciais no pais, no horario das

18 as 23h.

O garoto representa, na realidade, um sujeito comum de facil identificagcao
com o publico, que passou a ter uma forga muito grande para o anunciante. Suas
frases curtas e chamativas sdo hoje a marca registrada das Casas Bahia, e o

indicador do sucesso de suas vendas.

O jeito exagerado e o carater performatico do garoto constituem um
exemplo de estratégia publicitaria e podera ainda fazer parte de outras reflexées

sobre o tema.

A introducdo de um estilo com uma performance agitada, na forma de
divulgar e de se dirigir ao consumidor, € hoje uma estratégia consolidada na
publicidade. Hoje, inclusive ja se observam outros anunciantes que tentam seguir
0 mesmo caminho, colocando personagens como as mesma caracteristicas do

garoto Casas Bahia.

Naturalmente a agéo de publicidade € completada por agdes de marketing
da empresa como facilidade de pagamento, preco baixo e aumento das parcelas.

Todo esse conjunto, mais a campanha, provocam os efeitos desejados.
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Por fim cabe enfatizar que este trabalho ndo tem um carater fechado,
concluido em todas as suas possibilidades. E apenas um inicio, um ponto de

partida sobre um fazer que tem bastante repercussdo na midia televisiva.
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