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RESUMO

O trabalho se prop&e a abordar o fendbmeno da Publicidade através da noc¢éo de que
essa é uma instituicdo. A partir dessa compreensao, observa-se essa hatureza
institucional, investigando os fatores econdmicos e socioculturais envoltos no fluxo
publicitério e o resultado dessas influéncias sobre o discurso, e do discurso sobre a
sociedade, tomando como recorte anuncios impressos voltados aos profissionais de
midia, estudados através de andlise semidtica. Conclui-se que a Publicidade, como
instituicdo, sustenta-se sobre a necessidade expansionista de empresas de varejo e
veiculos de comunicacdo, a servico desses. Ao articular seu discurso em um
contexto comunicacional no qual o consumidor final ndo estd envolvido, a
Publicidade mostra sua face predatoria com relagéo aqueles, descrevendo-os de tal
forma que se apresentam como meios para os fins econdmicos do anunciante e do
veiculo no qual o anuncio circula — o que insinua que o discurso publicitario
dissimula a intencdo de seu conteudo perante o consumidor final, abordando-o de

forma diferenciada em contraste com os outros atores do fluxo publicitario.

Palavras-chave: Publicidade. Discurso publicitario. Consumidor. Semidtica. Efeitos

da publicidade.



ABSTRACT

The paper proposes an approach towards Advertising through the notion that it is an
institution. From this comprehension, it observes its institutional nature, investigating
the economical, social and cultural aspects wrapped in advertising’s flow and the
results of those influences over its content (‘speech’), and the effects of the speech
over society, using as research object printed ads that address professionals of
advertising themselves, through the scope semiotic analysis. It concludes that
Advertising, as an institution, sustains itself on the expansionist necessities of retalil
businesses and media vehicles, functioning on their service. As Advertising
articulates its speech in a communicational context in which the consumer is not
involved, Advertising exposes its predatory facet in relation to them, describing the
consumers in such way that they are presented as means to the economic ends of
both the vehicle that carries the ad and the business that pays for it — insinuating that
Advertising’s speech dissimulates its content’s intentions before the consumer,
approaching him or her in a different manner in contrast to the other actors that

participate in advertising’s flow.

Keywords: Advertising. Speech in advertising speech. Consumer. Semiotics. Effects

of Advertising.
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1. INTRODUCAO

A Publicidade, enquanto instituticdo, se encontra posicionada em um ponto
crucial, ao observar-se o processo normal de ativacdo de compra. Ela localiza-se do
lado da oferta, juntamente com o veiculo que carregara a sua mensagem (e que
depende da acdo publicitaria para manter sua receita) e o anunciante, que contrata a
agéncia para produzir a mensagem em prol do bem ou servi¢co, com 0 objetivo de
incrementar as vendas de determinado produto, ou de estabelecer a marca
enquanto emanante de ‘coisas boas’ — e lucrando, como decorréncia disso. E
possivel incluir, ainda, nessa mesma face, as proprias agéncias e profissionais da
Publicidade, que dependem da aceitabilidade — ao menos parcial — do publico para
com ela propria, de forma que a mensagem que ela comunique possa ser nao
apenas reconhecida como uma iniciativa comercial (do contrario, ndo seria possivel
prestar contas ao cliente) mas, a0 mesmo tempo, uma mensagem que seja
encarada pelo consumidor final — que compde o lado da demanda na acdo de
compra — como uma aliada no ‘investimento’ do dinheiro adquirido.

Em outras palavras, a Publicidade esta encarregada de um namero de tarefas
guase controversas: primeiro, precisa fazer com que seu cliente multiplique as
vendas, de uma forma ou outra; em segundo lugar, precisa manter-se
aparentemente neutra, mas também necessita lucrar, pois agéncias também séo
empresas. Finalmente, precisa olhar o consumidor final no olho e convencer-lhe de
que esta produzido mensagens para ‘0 seu préprio bem’, mesmo quando € a
desatencéo ou a inconsequéncia do consumidor final que permite que os lucros dos
demais envolvidos no processo de compra aumentem. Resumidamente, a funcéo
ideal da Publicidade é que empresas de varejo, veiculos e agéncias ganhem
dinheiro simultaneamente, em uma mesma acao comunicacional, as custas do
consumidor.

Este autor acredita que néo é possivel analisar a Publicidade adequadamente
nesse processo de consumo sem considera-la como a instituicdo que, sem duavida,
€. Somente desenvolvendo-se institucionalmente que a Publicidade pode (e continua
podendo) manter-se como uma ‘ferramenta’ imprescindivel para mediar e
impulsionar o consumo, mesmo gue apenas enquanto porta-voz ou produtora de

discurso. Além disso, para que a Publicidade prossiga replicando sua clientela (ou
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‘subsista’), € obrigatério que esse discurso tenha real efeito, de uma forma ou de
outra.

Assim, o0 presente trabalho reparte-se em dois momentos. Inicia-se
demonstrando e definindo a Publicidade enquanto instituicdo — requisito necessario
para que ela proceda atuando, relativamente desimpedida e indubitavelmente
poderosa. No capitulo conseguinte, o trabalho posicionard mais claramente a
Publicidade dentro do processo de compra, e buscard definir os condutores e
propulsores do seu discurso e, também, a forma como o o discurso da Publicidade
pretende alcancar a ‘seducdo’ do consumidor final. Ainda, haver4d uma discussao
tedrica a respeito dos efeitos da Publicidade nos ambientes socioculturais em que
atue.

No segundo momento, sera levada a cabo uma analise semidtica do
discurso/conteddo publicitario em um recorte de anuncios no qual o consumidor final
— 0 receptor ‘normal’ da mensagem pro-compra — néo participa. Neste caso, serao
analisados os anuncios impressos de edicdes do Midia Dados e da Meio &
Mensagem, de forma que compdem um corpo de estudo peculiar dentro da
Publicidade, no qual as mensagens — mediadas pela Publicidade — sdo produzidas
em nome dos veiculos, e enderecam profissionais da Publicidade e possiveis
anunciantes. Ou seja, € um contexto da Publicidade em que o consumidor final sera
vendido, e ao qual esse mesmo néo tera acesso.

Dessa maneira, intenciona-se 1) tracejar os sustentaculos da instituicdo da
Publicidade e 2) observar a forma como ela retrata/encara o consumidor final por
detras de suas costas, com o objetivo final de gerar questionamentos a respeito da
real funcéo da Publicidade, e de contribuir para os timidos estudos que se propdem

a estudar os seus efeitos.
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2. A PUBLICIDADE E UMA INSTITUICAO

Neste capitulo, se propde especificar, dentre as diversas defini¢cbes,
aquela que alcanca o termo Publicidade no formato que é necessario para
aborda-la neste estudo — isto €, que a Publicidade é uma instituicdo e, como
tal, € composta de um corpo atuante e consciente de seu espaco e efeitos
socioculturais, de maneira que resulte, na soma de suas partes, em um objeto
vivo. Dessa forma, o estudo fica habilitado a investiga-la sob os preceitos que a
descrevem como algo muito mais elaborado do que uma ferramenta — indcua
e incapaz de pressionar pela sua demanda, como € proposto por alguns pontos

de vista.

2.1 Definindo Publicidade como instituicao

Observar a Publicidade sob a luz institucional é necessario para que se
presuma, ao referir-se a ela, a sofisticada engrenagem e o extenso corpo que a
compbe — fatos que podem passar despercebidos se tal definicdo nao for
adequadamente explicada e explicitada.

A definicdo de Publicidade como o esforco deliberado de gerir a
percepcao publica com relacdo a uma determinada matéria, e a que diz que
Publicidade € criar ou explicitar necessidade de compra — embora pertinentes
em termos descritivos — descrevem a Publicidade como uma acéo, e ndo um
ser, o que nado é o objetivo aqui: ‘lAmpada’ ndo é o ‘ato de iluminar’: uma coisa
nao pode ser o que ela faz.

A definicdo etimoldgica, que descreve a Publicidade como “o ato de
tornar algo publico” ou “um anuncio publico” (AURELIO, 1999), também n&o
serve para este trabalho. Como expdem Vestergaard e Schrgder (2004), essa

definicdo fica aquém do tamanho do objeto: “Publicidade’ como ‘forma de
comunicacao’ € um conceito demasiadamente amplo” (p. 19). Esse significado
serve para este estudo apenas quando queremos significar peca publicitaria.
Para criar diferenciagao, o signo ‘publicidade’, com letra minUscula, significara

isto: o exemplar fisico de um anudncio.
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Assim, estabelecer e fixar a Publicidade como um 6rgao institucional é
importante justamente porque, como visto nos paragrafos anteriores, ndo é
automética a correlacdo do termo Publicidade com uma entidade em si, dotada
de poderes de acdo em um contexto social.

Primeiramente, explora-se a conotacao que envolve o termo ‘instituigao’,
para este caso. Instituicdo € o “mecanismo que controla o funcionamento da
sociedade e do individuo”; ou “pratica, relacionamento ou organizagéo
significativa em uma sociedade ou cultura”; ou, ainda: “corporagdo ou
organizagao estabelecida” (HOUAISS, 2009). Como exemplos de institui¢cdes,
em comuns associacfes a essas definicdes, encontramos a Igreja Catdlica, a
Imprensa, e o Casamento. Pode-se observar que, apesar das diferencas de
forma e atuacédo entre os exemplos citados, o conjunto € verdadeiro, em sua
dimenséo sociocultural.

Essa definicdo que se busca fixar a Publicidade — que néo é inédita — é
de algo reconhecivel e discernivel pelo publico, ndo apenas o seu uso, na
forma de ferramenta de marketing, e sim o resultado da soma de suas partes
ou simbiose.

As definicbes de Kotler (1998) e Malanga (1979) sdo as que mais se
aproximam, em termos funcionais, do objetivo de dar conta da dimensao
integral da Publicidade, ao entendé-la como uma instituicdo. Kotler (1998)
define Publicidade como “qualquer forma paga de apresentacdo e promogao
nao-pessoal de idéias, produtos ou servigcos, realizada por um patrocinador
identificado” (p. 341). Malanga (1979), muito proximo dessa ideia, descreve a
Publicidade como “o conjunto de técnicas de acéo coletiva no sentido de
promover o lucro de uma atividade comercial conquistando, aumentando e
mantendo clientes” (p. 11).

H& muitos outros autores que compartilham da visdo da Publicidade
como instituicdo, em campos académicos diversos, embora sem descrever as
caracteristicas que a tornam uma instituicdo. O historiador James Carey (1989)

descreve a Publicidade como “uma instituicdo primariamente projetada para
fornecer informacdes sobre bens e servi¢cos, mas que agora, sob o impacto das
condi¢cBes modernas, encontra aplicagcdes mais amplas e nao-econdémicas” (p.
173, traducao nossa). David Potter (1954) conclui, sobre a Publicidade, que “os

mais importantes efeitos desta poderosa instituicdo ndo repousam sobre a
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economia do nosso sistema distributivo, e sim sobre os valores da nossa
sociedade” (p. 188, traducdo nossa). Especificamente no campo da
Comunicagédo, o belga Mattelart (1990) observa que, “com todo o alvoroco
produzido ao redor da Publicidade como arte de desritualizar as instituigoes,
[quase se esqueceria]l que [ela] € em si mesma uma instituicdo” (p. 11,
traducdo nossa); Quesnel (1974) também reconhece na Publicidade a face de
uma instituicdo, bem como Péninou (1974) e Kirkpatrick (2007).

A partir dessas bases, propde-se 0 seguinte significado para a
Publicidade: é a instituicdo sécio-cultural moderna que incorpora toda e
qualquer acdo comunicacional que vise uma resposta efetiva de um publico-
alvo, na forma de uma transacéao financeira, em beneficio daquele que oferta o
produto comunicado; neste sentido, a Publicidade é o meio pelo qual bens
adquiriveis sado apresentados ao publico. Por essa razéo, esta instituicdo €
dependente da ideologia mercantilista, de maneira que procede (em formato e
em discurso) ndo em desacordo com a mesma. A Publicidade se apresenta
para o mundo através de um imaginario préprio, em constante (mas controlada)
adequacdo do discurso, habitando o0s veiculos que permitam sua
observacao/apropriacdo por parte do potencial consumidor. Assim, a
Publicidade deve ser reconhecivel para o publico como esforco
comunicacional, de forma que seu exemplar fisico — 0 anuancio publicitario —
sirva como meio adequado para a propulsdo de uma compra, € hao seja
confundido com alguma outra coisa, ou tampouco passe despercebido.

Essa definicdo adequa-se em torno de mensagens que comunicam em
massa, 0 que vem ao encontro do objeto deste estudo. Além disso, como sera
exposto adiante, o mercado da comunicacdo em massa é grande responsavel
pela subsisténcia da instituicdo Publicidade.

Neste trabalho, ‘Publicidade’, com letra mailscula, fara referéncia a
definicdo acima descrita; isto €, uma instituicdo, maior que a soma de suas
partes, que integra a cadeia de consumo como conector do interesse da venda
a possibilidade da compra efetiva.

No capitulo a seguir, sera realizada uma discusséo teorica sobre as
formas e os efeitos dessa instituicdo, nos ambitos tangiveis — a saber, o
sociocultural e o econémico, na busca de definir com mais clareza a dimenséo

da Publicidade, enquanto instituicdo, e a sua posi¢cédo no processo de impulso a
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compra ou consumo, além de observar atentamente para os parametros e

gatilhos da formacéo e reproduc¢éo do discurso publicitario.
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3. AFORMACAO DO DISCURSO DA PUBLICIDADE

Da mesma maneira que ha pluralidade nas definicbes do que é Publicidade,
pode-se colher uma grande variedade de modos de observa-la em seu
relacionamento para com o publico em geral, para com as empresas de varejo e
para com os veiculos. Tais olhares dividem-se em andlises executadas por angulos
distintos, que focam desde o processo de formatacédo até a distribuicdo do produto
da Publicidade — o anuncio — codificado em um discurso, e os limites conceituais
desse mesmo discurso, moldado a partir de uma engrenagem mercantil, na qual a
Publicidade se encaixa.

As analises em questao geram conclusdes que tocam de uma forma ou outra
a dimenséo cultural da Publicidade dentro da sociedade, atraves da proliferacédo das
suas mensagens. Aqui, busca-se examina-las e confronta-las umas com as outras,
dentro de uma proposicdo criada com o objetivo de sintetizar esse processo
intrinseco ao discurso publicitario, a fim de esclarecer algumas das peculiaridades,
limites e objetivos que o acompanham, com o objetivo de delinear suas técnicas e
efeitos.

Uma forma de observar o fen6meno da Publicidade é estudar os seus motivos
econdmicos, como fazem Armand Mattelart (1990) e Jerry Kirkpatrick (2007). Esse
tipo de andlise é considerado, aqui, fundamental com relacdo as demais, ja que
aquela investiga as relacdes de producdo, que sdo anteriores a superestrutura
sociocultural. O processo econdémico no qual a Publicidade emerge como ator social
€ aquele que define as fronteiras do seu discurso, pois esse ultimo € impulsionado
pelo primeiro.

As demais observacdes acerca do processo publicitario (levadas a cabo pelos
respectivos autores com o propésito de tracejar o discurso propriamente dito, além
de seus efeitos) encontram-se, na literatura, divididas pelos diversos angulos de
abordagem. Para este estudo, definem-se dois em especifico: forma e difusibilidade
do discurso — em que se investigam os métodos e as técnicas de emissdo da
mensagem publicitaria, prévios ao consumo do anuncio por parte do publico-alvo; e
os efeitos culturais do discurso dentro da sociedade — em que sdo abordadas as
consequéncias sociais derivadas do processo publicitario, em contato com o

consumidor final.
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Assim, este capitulo define essas duas fases distintas em busca de
compreender a Publicidade e seu discurso, que se consideram subjugadas neste

trabalho por um contexto anterior, econémico, que serd examinado a seguir.

3.1 Sustentacéo e formatagcao da Publicidade no contexto econdmico: a propulsao e

as fronteiras do discurso publicitario

A principal razdo para o fortalecimento cultural da Publicidade a partir do
século XX advém do fato que os veiculos midiaticos, independentes do formato,
lograram tratar a audiéncia ndo como espectadora, mas sim como consumidora,
misturando-se ao contetdo, obrigatoriamente, a necessidade dos veiculos de
operarem na qualidade de empresas, lucrativas. Afinal, os veiculos retiram suas
mais vultosas receitas, justamente, da venda dos espacos comerciais (MATTELART,
1990).

Assim, dado o contexto econdmico, € dificil tracar a linha de onde termina a
Publicidade e comeca o produto midiatico. Sobre isso, Mattelart (1990) declara:
“megagrupos publicitarios e conglomerados multimidia reforgam uns aos outros” (p.
14; traducdo nossa). Ainda, observa que “com a privatizagdo e liberalizagdo dos
sistemas de televisdo, a Publicidade estrutura um modelo de organizacao e gestao
dos meios” (p. 14; traducédo nossa). O que isso engendra é que a Publicidade tem
primazia econdmico-administrativa sobre o produto midiatico, ou, como escreveu a
educadora Jean Kilbourne (1999), “o objetivo das midias de massa é a Publicidade”
(p. 34; traducdo nossa). Dessa maneira, a existéncia da Publicidade (e seu
respectivo discurso) é essencial para a sustentacdo financeira dos veiculos e, ao
mesmo tempo, afirma a instituicdo publicitaria como uma peca imprescindivel na
geracdo do lucro daqueles. Ainda que nado esteja claro o limite entre o conteudo
midiatico e a mensagem publicitaria, € certo que essa indistincdo aparente é o que
da propulsdo e sustentacdo a Publicidade, da maneira que € concebida neste
estudo.

Com as formacgBes globais das agéncias de Publicidade contemporaneas
(formacBes essas impulsionadas pelo sucesso do modelo econdmico sem fronteiras,
derivado das corporacbes multinacionais), Mattelart (1990) observa que “a
Publicidade ndo mudou apenas seu look, mudou sua natureza. Ao fazé-lo, o que

basculou foi a sua relagdo com a sociedade” (p. 15; traducdo nossa). Conclui: “sob
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suas reivindicacdes e pericias, a instituicdo publicitaria propde mais do que nunca
um modelo de organizagao das relagdes sociais” (p. 15; traducao nossa).

Em outros termos, o desenvolvimento das agéncias produtoras de
Publicidade, ligada a expansdo dos veiculos, tornou a oferta daquela
convenientemente automatica e ininterrupta, lado a lado com a atuacao de grandes
empresas de varejo em mercados em expansdo. Nessa visdo, pouco importa a
demanda por produtos como ajustador da oferta da Publicidade. De forma similar,
Eloa Muniz coloca que “A publicidade [...] € o degrau entre a oferta massiva e a
procura massiva” (2013, p. 2). Ou seja: a Publicidade, neste estagio econémico
sofisticado, existe independentemente de demanda.

Como ha Publicidade — e, portanto, discurso publicitario — independente da
demanda, a Publicidade tem um compromisso direto e inseparavel com as empresas
de varejo e com os veiculos, mas ndo com o consumidor final. Assim, no século XX,
em especial a partir da década de 70, Mattelart (1990) mostra que a natureza da
Publicidade difere amplamente do conceito inicial proposto pelo filbsofo Montaigne,
gue a idealizou em seus ensaios “‘como um meio de resolver os problemas dos
pobres — um servigo publico e popular em que convergiriam as ofertas de uns e as
peticbes de outros” (p. 18; traducdo nossa). Partindo dessa visdo primitiva, a
realidade da instituicdo assume um carater quase diametralmente oposto, e a razao
para isso é o efeito centripeto que ocorre em torno da expansao global dos
mercados de meios de comunicacdo e do consumo de bens normais, em
sociedades em que o poder de compra se encontra em crescimento (PINDYCK;
RUBINFIELD, 2008).

Com isso, as primeiras grandes agéncias publicitarias que passaram a operar
em escala mundial, segundo Mattelart (1990), surgiram na sombra de, ou grandes
grupos de midia, ou grandes grupos varejistas, seguindo 0S mMesmos passos e
modelos expansionistas de ambos ao desenvolverem as suas “transnacionalidades”
(p. 20). A partir disso, a norma para a expansao de agéncias assume um carater
igualmente colonialista, através do qual as grandes agéncias internacionais
fagocitam outras menores em mercados abertos, e abrem filiais que competem em
franca vantagem sobre os concorrentes nativos — novatos naquilo que toca as
praticas publicitarias, e desapadrinhados das grandes empresas varejistas e
veiculos, no momento em que esses adentram novos mercados de consumo ja

associados a grandes agéncias.
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Dessa maneira, o ‘progresso fisico’ das agéncias de Publicidade € notado por
Mattelart (1990) tal que a “megafuséo é regra de conduta” (p. 24; tradugao nossa) da
formacédo das novas grandes agéncias, e que as aliancas cruzadas dessas novas
sociedades — assegurando presenca de mercado no cenario mundial para todas as
partes envolvidas — criam cartéis de veiculos em nivel local, continental e,
finalmente, global.

Portanto, pode-se vincular a expansao do mercado publicitario a um vetor
monopolista, que se estabiliza em oligopdlios no que Mattelart (1990) define como o
“tabuleiro de xadrez” (p. 23; traducdo nossa) do mercado de meios de comunicacao.
O combustivel da Publicidade nesse contexto, como descreve Mattelart (1990), €,
principalmente, as listas de clientes que as agéncias possuem, tornando a relagéo
com grandes clientes uma pratica plutarquica, que € notada no restrito rol de
grandes agéncias verdadeiramente internacionais: “bem como as fusées de uma
cadeia de televisdes significam o encargo de suas audiéncias, as megafusdes de
agéncias publicitarias podem ser vistas como operacdes em que 0S anunciantes sdo
moeda de troca” (p. 28; traducao nossa). Completa: “o patriménio de uma agéncia é
sua lista de clientes” (p. 28; traducéo nossa).

Assim, de forma quase idéntica a expansao global de grandes empresas de
varejo na forma de seus respectivos produtos, a instituicdo da Publicidade espalhara
sua face cultural pelo mundo de maneira mais ou menos homogénea: quanto mais
homogéneo o discurso, melhor para a margem de lucro de todos os envolvidos do
lado da oferta, jA que essa homogeneidade dinamiza o sistema da criagcdo —
tendéncia que € observada também na ideia de ready-made de Carrascoza (2006).

Nessas condicfes, quando se propde observar os meios de producdo da
Publicidade, é obrigatorio considerar que o ‘negécio’ da Publicidade é parte de uma
mesma mistura, junto do mercado de veiculos e da expansdo mercadologica
mundial de empresas internacionais de varejo — os trés, unidos, determinam um
modelo de negdécios bem-sucedido, no qual a Publicidade é a embalagem dos bens
e servicos ofertados pelas empresas, e o meio de lucro dos veiculos. O éxito desse
modelo, como observa Mattelart (1990, p. 13-14; traducdo nossa), é palpavel, na

relacdo da Publicidade para com as outras instituicdes dentro do espaco social:

[...] nos anos 80, em todas as partes no mundo das
economias de mercado e muitas vezes com um atraso de decénios
com relacdo aos Estados Unidos, as velhas instituicdes, em busca de
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um banho de juventude, se deixaram ganhar, uma apos a outra, pela
arte e imageria publicitaria para redefinir sua relacdo com a
sociedade.

Disso, Mattelart (1990) propde que se desenrola o que nomeia “efeito-
Publicidade” (p.14; traducdo nossa), em que essa acaba trazendo cada vez mais
adeptos para o0 seu seio institucional, engrossando-o em dimensdo e importancia.
Consequencialmente, o autor pondera que, a partir dos anos 80 “a Publicidade
parece ter entrado nos costumes” (p. 128; traducéo nossa).

Entdo, quando da producdo de cada anuncio publicitario, ja ha limites
estabelecidos para as possibilidades de forma e difusibilidade do discurso do mesmo
— afinal, ndo apenas uma agéncia qualquer precisa resguardar o interesse financeiro
do cliente (subsistindo conceitualmente), ela tratara a si mesma como um negoécio
(subsistindo economicamente), e pretendera expandir-se na mesma direcdo das
grandes agéncias internacionais, que alcancaram esse status agindo como
portavozes das grandes empresas de varejo, ja que essas compdem a maior fatia de

lucro das atividades daquelas.

3.2 Forma e difusibilidade: métodos de abordagem dos publicos-alvo através do

discurso

Primeiramente, € importante apontar, como descrito no capitulo 2, que a
Publicidade é composta, como resultado da soma de suas partes, por um corpus
atuante em sua prépria defesa. Ao contrario do que defende Kirkpatrick (2007)
(paradoxal a sua observacdo de que a Publicidade é uma instituicdo), que define
Publicidade como “apenas salesmanship” (pp. 28 e 186; traducdo nossa), a
Publicidade ndo é meramente astlcia mercantii — ela possui vontade prépria,
autoconsciéncia e instinto de sobrevivéncia, como todas as instituicbes de sua
grandeza espacial, importancia econdmica e permeabilidade cultural.

Dessa maneira, a Publicidade possuird autonomia, sim: limitada aos
requisitos conceituais descritos no subtitulo anterior, dependente do movimento
financeiro dos mercados, do interesse imediato dos clientes e da expansdo dos
meios de veiculacdo. Excluido esse teto conceitual, a Publicidade, na defesa de sua

subsisténcia, fard uso ativo de seu amplo poder de tomada de decisdo sobre seu
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préprio contetdo. Assim, a fase de producdo de andncios incorpora caracteristicas
especificas e evidentes, que sdo importantes de descrever, aqui, por modelarem, em
grande parte, a dimenséo da atuacéo cultural dessa instituicdo dentro da sociedade.

Marshall McLuhan (1967), ao definir que o meio é a mensagem, ndo esta se
referindo especificamente a Publicidade; no entanto, ao assumir-se o fato de que a
Publicidade &, também, um meio (um meio de comunicar produtos através dos mais
diversos veiculos), a frase torna-se essencial para compreender caracteristicas que
0s anuncios compartilham entre si obrigatoriamente, pela autoconsciéncia intrinseca
as instituicdes.

Se 0 meio é a mensagem, a forma e a difusibilidade da Publicidade séo, em
esséncia, indistinguiveis uma da outra enquanto objeto de estudo. Piedras (2009),
apoiada na definicdo de Raymond Williams de fluxo televisivo, expbe a esse fato
mais claramente, ao argumentar que “apesar da diversidade inerente ao discurso
publicitario veiculado através dos diferentes meios técnicos, podemos explorar o
fluxo (publicitario) como uma forma comum que permeia o discurso” (p. 96,
parénteses meus). Ou seja, o0 discurso publicitario se modifica apenas formalmente,
para adequar-se ao veiculo, mas a Publicidade, enquanto meio, contém um formato
especifico e particular de formacdo de discurso, que se repete sucessivamente,
lapidando aquilo que a instituicdo carregara como a sua ‘mensagem’, lato sensu, ou
linguagem publicitaria. Em torno desse discurso geral é que a mensagem ou
conteudo de cada anuncio orbitara, no interesse da Publicidade. Assim, pode-se
designar o discurso publicitario como um s0, pulverizado em diferentes plataformas.

Dessa maneira, a instituicdo da Publicidade incorpora essa qualidade
particular no processo da emissdo das suas mensagens:. a de criar e represar
significados e conteddos proprios, independente do veiculo pelo qual circule,
trabalhando para que as mensagens sejam reconheciveis imediatamente como
frutos da Publicidade — o que é vital para essa instituicdo, pois € o que lhe garante a
autonomia criativa sobre si mesma. Como coloca Piedras (2009) “[...] cada um [dos
anuncios da publicidade] se conecta a outros, antecedentes, consecutivos,

infinitamente” (p. 99). Sant’anna (1995, p. 79) vai mais além, propondo que

[...] numerosos exemplos demonstram que os fendmenos
inerentes a publicidade apresentam relacdes constantes, uniformes,
sempre que se cumpre certas condi¢cdes, o que permite afirmar que,
existem leis publicitarias.
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Portanto, a Publicidade, no processo da produ¢do do discurso, esta criando
essas condi¢cdes — semelhantes a clausulas contratuais — a fim de torné-las fixas, e
partes intrinsecas a instituicao.

Afiancada a sua relativa autonomia sobre seu préprio contetdo através das
suas leis, a Publicidade direciona sua mensagem para o publico-alvo — o receptor
desejado para cada esforco de comunicacao. A forma que ela usa para efetivar com
sucesso essa aproximacdo é descrita por dois autores franceses de maneiras
distintas, mas praticamente idénticas em modelo. Louis Quesnel (1974, p. 85) define

que

[...] o sistema de valores da publicidade é etnocéntrico: traduz
as aspiracOes e as insatisfacdes, as preferéncias e os preconceitos
da nova classe média, em busca de critérios, de normas e de
padrbes culturais.

Dessa maneira, a Publicidade ‘testa’, na fase da criacéo da peca, a moral das
classes propensas ao consumo, na tentativa de alinhar o discurso do anuncio as
realidades daquelas, buscando uma perfeita sintonia entre os dois, 0 que daria
eficacia maxima ao proposito do andncio.

Ja para Georges Péninou (1974), o termo escolhido para designar o discurso
da Publicidade nao é “antropocéntrico”, e sim “antropomorfico”. Ao descrever esse
“discurso antropomorfico” (p. 98) da Publicidade, Péninou declara haver limites para
aquilo que o produto, através do anuncio, € capaz de dizer em prol do
convencimento que € a compra, e acaba-se buscando, automaticamente, a
inevitavel fuga do valor abstrato do produto para o valor “carnal” (p. 101) — o que
conclui ser uma “conversao necessaria”.

Esse fato fica ainda mais evidente quando se admite que pouco seja dito nos
anuncios publicitarios sobre as caracteristicas especificas de produtos,
especialmente os substituiveis: na atual ‘moda’ de anuncios impressos de marcas de
itens de vestuario, por exemplo, € notavel a proliferacdo de anuncios cripticos,
compostos por figuras humanas (que, paradoxalmente, as vezes nao estdo vestindo
nada) e o logotipo da marca — nada mais. Um minimalismo que deixa de fora tudo
aquilo que a Publicidade ‘deveria’ incluir, se servisse para elucidar: tecido, tamanho,
durabilidade, preco, local de fabricacéo, etc. Ao mesmo tempo, é uma demonstracao

clara do poder j& adquirido da instituicdo Publicidade de transmitir significados,
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mesmo que esotericamente, usando de pouquissimos elementos na constituicdo de

seu discurso.

A

Figura 1. Anancio da marca Gucci, edicdo de fevereiro de 2003 da Vogue - Reino Unido
Fonte: (COLZANS, 2013)

Péninou (1974, pp. 107-108) coloca o raciocinio sobre essa caréncia de apelo
a razao sob outra luz, usando como objeto os anuncios de cigarros da marca

Marlboro:

Estamos mais perto da volupia do que da verdade, mas, sem
duvida, também mais préximos da vontade, cuja mobilizacéo ativa [a
compra futura] motiva a mensagem em questdo, cuja finalidade é
forjar uma representacdo que influa sobre uma vontade: mensagem
mais de conformacado do que de conformidade.

Em outras palavras, o itinerario de producdo da Publicidade, para Péninou
(1974), € impulsionado a partir do consumidor, pressupondo uma inevitavel e ja
contabilizada ‘compra futura’, e que o input publicitario nessa fase, anterior a
circulacdo da mensagem, nada mais é que um exercicio para confirmar a
conformacdo do consumidor potencial — um catalisador, poder-se-ia dizer, desta
vontade que o autor conclui existir a priori, como também concebe Kirkpatrick
(2007).

Chega-se a ultima questdo a ser analisada do lado da producdo do anuncio
publicitario, que €, também, aquela que engatilhara os primeiros efeitos culturais da
Publicidade dentro do espaco social: a intencionalidade do reflexo da mensagem em

prol da ativagao da compra.
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Enquanto, para Kirkpatrick (2007) e Péninou (1974), a vontade do consumidor
final é ativa ou latente, de forma que seja esse consumidor quem demanda pela
Publicidade, Quesnel (1974) acredita que a Publicidade for¢ca a sua demanda, de tal
forma que “[...] o produto é apresentado, pré-vendido, tanto aos ndo-consumidores
guanto aos consumidores. A Publicidade vende de tudo a todos, suscitando vontade
e frustracdo entre os pobres, os subdesenvolvidos, os economicamente fracos” (p.
86). Nesse sentido, o discurso da Publicidade evolui, com o decorrer da atuagéo da
instituicdo, em um produto em si, pois aponta para bens e servicos que se
encontram ao alcance de uns e fora do alcance de outros: a Publicidade, bem como
aquilo que ela anuncia, se transforma em objeto de desejo. Ainda, Quesnel (1974)
percebe que “a Publicidade visa o verossimil em vez da verdade” (p. 86-87), e que o
resultado dessa prética € que “a imagem de marca se torna, no final das contas, a
imagem de si — e vice-versa”.

Kirkpatrick (2007), diferentemente, defende que nédo é possivel existir, no
processo de idealizacdo de anuncios, manipulagcdo emocional. Esse autor expressa
reiteradamente sua fé na razdo humana, baseado no Objetivismo de Ayn Rand
(1990), que |he leva a concluir que abordar a Publicidade como uma instituicdo
desidiosa para com o consumidor é “uma agressao a consciéncia” (p. 22). Ja Gerald
Zaltman pensa de maneira oposta, ecoando a psicologia freudiana: para ele, a
cultura de consumo, articulada pelo discurso da Publicidade, apela ndo para nossa
racionalidade, mas sim para o sistema emocional, que, “tipicamente, exerce a
primeira forca no nosso pensamento e no nosso comportamento” (2003 apud
BERGER 2011, traduc&o nossa).

De qualquer forma, é indiscutivel que a Publicidade seja uma forca que
marcha praticamente desimpedida ao articular seu discurso. Quesnel (1974), por
exemplo, observa que ndo existe a “contra-Publicidade” (p. 92) — um imaginado
opositor ideolégico — combatendo em iguais condicdes pelo mesmo espaco
sociocultural que a Publicidade.

A consequéncia disso € que a Publicidade (com a excecéo possivel de paises
em que haja forte regulacdo do seu conteldo e disponibilidade), ndo ocupa seu
tempo travando confrontos ideolégicos com partes contrarias, dispondo de total
liberdade para exercer sua funcdo de convencimento/manipulacdo. Assim, parece
improvavel, com a soma dos incontaveis esforcos conscientes por parte da

Publicidade em prol de seus respectivos contratantes, compondo o discurso e a
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linguagem publicitaria, que as sociedades (ou partes delas) ndo estejam vulneraveis
a algum tipo de efeito advindo da Publicidade. Do contrario, essa instituicdo ja
estaria extinta, pela simples razédo de que nao exerceria fungcdo alguma enquanto

investimento financeiro — fosse por ineficacia ou por desnecessidade.

3.3 Efeitos socioculturais da Publicidade

Como visto anteriormente, mais importante do que a mensagem per se da
Publicidade sédo o fato que ela ndo compartiiha de espagco com opositores
ideolégicos e o fato que ela tem autonomia sobre a criagdo do seu conteudo,
impermeabilizando-se de inputs externos. Estabelecido esse cenario, hd um debate
em torno daquilo que é o ponto de colisdo da Publicidade com as politicas publicas
(LUGG, 1999): os efeitos culturais.

A visdo de Kirkpatrick (2007) sobre a Publicidade é tal que ndo admite que
haja quaisquer efeitos socioculturais dessa sobre a sociedade, e sim vice-versa: é a
sociedade, para o autor, quem exerce efeito sobre a Publicidade. Em certa escala,
essa afirmacdo é correta — afinal, mensagens que nao contenham algum tipo de
relacdo para com o mundo nem sequer podem ser consideradas parte da
Publicidade, jA& que ndo seriam capazes de conectarem-se, discursivamente, a
ninguém. Por outro lado, como apontado anteriormente, se essa fosse a totalidade
do compartilhamento de noc¢lGes culturais entre a Publicidade e o habitat do
consumidor final, ndo haveria sequer necessidade da existéncia de agéncias
publicitarias; que dizer, entdo, de agéncias multimilionarias de atuagao internacional.

O ponto de partida para a discussdo sobre os efeitos socioculturais da
Publicidade se relaciona com a diferenca entre duas abordagens de mensuracao da
mensagem publicitaria. A que contém relevancia para este estudo se propbe a
observar o impacto total da soma das mensagens por sobre toda uma sociedade,
dividida, essa, em seus determinados grupos sociais. Essa escolha é necessaria por
ser aquela que coincide com a definicdo de Publicidade como instituicdo. A outra
abordagem — que busca os efeitos precisos de um determinado andncio em uma
determinada pessoa, e a subsequente acdo ou inacdo de compra por parte da

mesma, ndo é levada em consideracao, neste trabalho.
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Arthur A. Berger (2011), Marshall McLuhan (1969) e Louis Quesnel (1974)
compartilham do ponto de vista que o efeito social da Publicidade deve ser abordado
de forma que se leve em conta uma amostra de grande dimensao espacial e
temporal, baseada nos conceitos amplos de Publicidade (como instituicdo) e o de
Sociedade (como todos os espacgos em que a Publicidade atua).

McLuhan (1969) entende que o contetdo publicitario se apresenta perante o
publico como mera distracdo — 0 que € vantajoso para esconder, por grandes
periodos de tempo, a significancia das alteracdes estruturais dos nossos afazeres
em razdo dessa ocultacdo. Em outras palavras, o conteido da Publicidade faz
esquecer-se dela como meio de incentivo & compra, em beneficio do anunciante e
dela mesma enquanto instituicdo, e que € possivel que se dé a Publicidade menos
do que a devida atencéo, no que toca seus possiveis reflexos sociais e/ou culturais.

De forma ainda mais abrupta, McLuhan (1969, p. 153) coloca que

[...] os historiadores e arquedlogos descobrirdo um dia que os
anuncios de nossa época constituem o mais rico e o mais fiel reflexo
cotidiano que uma sociedade jamais forneceu de toda a gama de
suas atividades.

Essa suposicao se baseia, parcialmente, na mimetizacdo de fatos cotidianos
por parte da Publicidade, mas, por outro lado, também supde que o0s anuncios
publicitarios contribuem para designar aquilo que sera tido como cotidiano, em cada
sociedade exposta ao discurso publicitario.

Quesnel (1974, pp. 90-91) também entende que os efeitos socioculturais
derivados da Publicidade ndo podem ser enxergados sendo em grandes intervalos

de tempo, ponderando que

[...] se é verdade que a Publicidade é uma forma de
aculturacdo, é preciso entdo admitir que sua eficiéncia global
cumulativa e em longo prazo é mais importante, em definitivo, do que
os efeitos reacionais, pontuais e em curto prazo da mensagem
publicitaria.

Esse autor, no entanto, entende os efeitos da Publicidade de maneira menos
categorica que McLuhan: para Quesnel (1974), a Publicidade busca rodear-se de
significados que atribuam aos produtos anunciados denotacfes tais que sejam
objetos de aspiracdo por parte do publico-alvo. Dessa forma, “para que a vida
moderna seja ‘sd’, ‘bela’, ‘confortavel’ [...], € necesséario e suficiente que o meio

ambiente seja composto de objetos ‘sdos’, ‘belos’ e ‘confortaveis™ (p. 87). E assim,
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segundo Quesnel (1974), que a Publicidade esculpe seu nicho particular dentro do
imaginario contemporaneo: na tentativa bem-sucedida de apresentar produtos e
marcas como receptaculos de coisas boas.

Lellouche (1987 apud MATTELART, 1990) elabora ainda mais esse ponto de
vista, em que se entende que os efeitos da Publicidade estdo diretamente
associados com a manipulagao irracional contida no discurso, tracando um paralelo
espiritual para os efeitos dessa instituicdo. Buscando identificar de onde advém o
poder da Publicidade, Lellouche (1987 apud MATTELART, 1990) descreve que a
I6gica capitalista (capitaneando o veiculo liquido que é a Publicidade) é politeista
paga, e que sua multitude de ‘deuses’, na figura de marcas ou produtos, absolve a
Publicidade de seu descompromisso para com o consumidor final e, assim, permite
uma reconciliagdo das sociedades com a Industria Cultural. De uma maneira muito
similar, Olsson (2010) aponta para o fato de o consumo ser uma escolha individual,
mas um ato coletivo, de carater totémico.

Filosoficamente, isso pressupde um idealismo do signo, no qual a marca ou o
produto, sob a forma do discurso da Publicidade, absorve significados multiplos que
sdo condensados através da técnica de criagcdo dos anuncios. Portanto, como
Homem € um ser simbolico, as empresas de varejo, através da Publicidade, se
escoram nesta realidade de forma que ela se constitua em uma oportunidade para
apresentarem seus produtos e marcas como uma sombra projetada do Homem e
suas respectivas vontades e anseios, criando simbolos que correspondem a esses
ultimos, através do discurso.

Disto, conclui-se que o trunfo da Publicidade € o de conectar o produto ao
Homem, e coligar a identidade desse Ultimo ao consumo, através dos signos.
Resumidamente, Lellouche (1987 apud MATTELART, 1990) afirma que o efeito da
Publicidade se da através do discurso, ao oferecer ao Homem um vislumbre da
possibilidade do que a sua vida pode vir a ser, através do produto anunciado,
gualquer que seja. Assim, similar a um culto religioso, o processo de compra se
tornaria um ato de ‘fé’ ou realizacdo espiritual, como também paraleliza Arthur
Berger (2011).

Péninou (1974) propde outra camada de efeitos causados pela Publicidade
através do seu discurso, ao entender que ela cria uma arena ficticia, na qual
produtos de diferentes empresas concorrem pela mesma compra, em ‘batalha’. No

entanto, na construcdo desse cenario, ndo ha luta entre Bem e Mal, apenas entre
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justos, ou entre validos. Assim, o que a Publicidade faz, ao compor essa encenacao,
€ dar ao consumidor a escolha entre ‘A’ e ‘B’, mas nunca entre ‘Sim’ e ‘Nao’.
Péninou (1974) conclui haver essa outra consequéncia a natureza da Publicidade,
guando essa cria no consumidor uma necessidade de escolha, sem jamais propor a
opcdo pela abstencdo de consumir. Quesnel (1974), como exposto no subtitulo
anterior, também pondera acerca dessa realidade, mas sem coliga-la
especificamente a efeitos socioculturais.

Independentemente do angulo de observacao — se a Publicidade manipula ou
ndo as acbes sociais — a disponibilidade dos produtos, comunicada através do
discurso publicitario, ja é suficiente para atribuir a essa instituicdo efeitos reais
dentro das relacdes sociais e imaginarios culturais. Um exemplo ilustrativo de como
a Publicidade eficaz pode criar mudancas socioculturais que reverberam através dos
anos é a campanha contratada pela cadeia entdo monopolista do atacado e varejo
de diamantes, a De Beers, a partir do final da década de 30, nos Estados Unidos. A
campanha foi criada pela agéncia N.W. Ayer and Son, que a marcou, a partir dos
anos 40, com o slogan A Diamond Is Forever, ou ‘Diamante é Para Sempre’
(traducéo nossa).

Incumbida da tarefa de tentar reverter o declinio dos precos das gemas no
pais no periodo pré-guerra (1938), a N.W. Ayer and Son sugeriu ao publico, atraves
de anuncios impressos, a inseparabilidade do conceito de ‘romance’ ao
compromisso do casamento, através do ato simbdlico especifico de presentear um
anel de diamantes, o que, até entdo, ndo poderia ser considerado um evento
corrente no panorama cultural do pais ou qualquer outra cultura (O'ROURKE, 2013).
Em 1947, a frase A Diamond Is Forever € introduzida como assinatura-padrdo nos
anuncios impressos da campanha (KAPLAN, 2013) e, apés, também para os

circulados em televisao.



29

——t ® — o

-

- ———

—. - ———
b —

. - e st b —
T Smetwr T 09

Figura 2: Anancio da De Beers, 1952
Fonte: (KAPLAN, 2013)

O resultado desse esforco comunicacional foi e ainda € evidente: em 1941,
ano em que os Estados Unidos entram oficialmente no conflito mundial da 22 Guerra,
0 comércio de diamantes nos EUA crescera 55% com relacdo a 1938 (KAPLAN,
2013); o slogan A Diamond Is Forever € mantido nas campanhas subsequentes,
circuladas até hoje, e é eleito o “Slogan do Século” pela publicagdo Advertising Age;

em 1971, o sétimo filme da série 007 é intitulado Diamonds are Forever, adaptado

de obra hombénima publicada em 1956.
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Figura 3: Still de andncio televisivo da De Beers/DTC, veiculado nos EUA, 2003.
Fonte: Retirado de < http://adland.tv/commercials/diamond-forever-your-eyes-2003-030-usa>.
Acessado em 10/06/2013.
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Figura 4: Capa do livro Diamonds are forever (1957). Fleming, lan. Arte por William Rose.
Fonte: The Lost Bookmobile Store (2013).

Atualmente, a correlagdo entre o noivado e a compra de um anel de
brilhantes permeia a cultura mundial (KAPLAN, 2013) e ¢é reproduzida
organicamente. O fato de que a campanha continua beneficiando a compra de
diamantes sem beneficiar especificamente a De Beers € a mais notavel das suas

caracteristicas: o discurso da Publicidade sobrepujou o proprio anunciante.
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Sem negar a possibilidade de que haja, naturalmente, uma vontade latente do
Homem por demonstrar afeto ou outros sentimentos através de simbolos, a escolha
cultural pelo anel de diamantes em detrimento de qualquer outro simbolo foi gerada
a partir dessa campanha, ao menos de forma principal, ilustrando o poder e a
capacidade de efeitos da Publicidade.

Conforme foi exposto, a Publicidade cria seu discurso a partir do cenario
mercantil em que ela se encaixa, de maneira que as intencdes lucrativas de
empresas e veiculos estabelecem os limites do discurso, nho momento que o
propulsionam.

A partir desse instante, a Publicidade estard livre para sintonizar o discurso ao
proposito de impulsionar a compra de determinado produto. Através do relativo
desimpedimento pelo qual a mensagem publicitaria flui, e pela propria competéncia
da Publicidade, tornou-se possivel comunicar um bem ou servi¢o de formas infinitas,
inclusive padronizando, até certo ponto, a falta de informacéo acerca dos bens e
servicos — demonstracdo do poder da instituicdo Publicidade.

Ndo ha, na literatura académica, consenso com relacdo aos efeitos
socioculturais resultantes da emissdo condicionada do discurso publicitario atraves
dos anuncios, nem sequer plena coincidéncia nas descricbes do carater desses
efeitos, entre os autores que os admitem. Mesmo assim, assumida a postura de
encarar os efeitos da Publicidade — como para qualquer outra instituicio — como
observaveis apenas em contextos de espaco e tempo amplos, é dificil negar que tais
efeitos ocorram: € possivel, inclusive, expor exemplos especificos de acbes
publicitarias cujos efeitos atravessam continentes e décadas.

Também é necessario considerar que, se o discurso publicitario néo
produzisse qualquer efeito, a instituicdo Publicidade ja estaria extinta; porém,
exatamente ao contrario, encontra-se em estado de extrema sofisticacao, atestado
pela permeabilidade e concisdo de seu discurso, e pela existéncia de agéncias de

Publicidades globais e, portanto, um mercado publicitario in se.
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4. ANALISE SEMIOTICA APLICADA AO CONTEUDO DO DISCURSO
PUBLICITARIO

Na construcdo de significados, h4 mais do que aquilo que o olho enxerga; ou,
como coloca Voloshinov (1973), “quando houver a presenga de um signo, ideologia
estara presente, também” (p. 10; traducdo nossa). Signos, além de referirem a
alguma coisa, também séo itens de persuasdo. Para a Publicidade, a escolha de
determinados signos e a forma como eles sdo colocados em um anuncio (qualquer
qgue seja o formato) é justamente sua funcdo oficial, enquanto produtora de
conteudos.

A semidtica traz a tona e problematiza o processo de representacdo. Por esse
motivo, ela € extremamente util para a analise de contetudos publicitarios, que séo
produzidos com a consciéncia da missdao de que a mensagem seja util para o
produto anunciado (portanto, para o0 anunciante) e, a0 mesmo tempo, palatavel e
convincente para o receptor. Assim, a linguagem publicitaria € extensamente
codificada, ja que precisa contrabalancear esses pressupostos para que seja eficaz
em sua inten¢cdo comunicacional.

Escolhida a analise semidtica como método de estudo de anuncios
publicitarios (neste caso, andncios impressos), precisa-se fazer uma segunda
selecdo dentre um grande niumero de modelos e propostas, para definir aqueles que
sdo mais elucidativos para desvendar o conteudo desse formato de discurso
publicitario. Este capitulo trata dessas propostas, sintetizando-as em um quadro

analitico préprio para o trabalho.

4.1 Texto e imagem em comunicacao

A simbiose texto-imagem apresenta-se ha maior parte dos elementos
comunicacionais da sociedade contemporanea, incluindo-se a ocorréncia quase
obrigatoria de ambos em anuncios publicitarios impressos. Vestergaard e Schrgder

(2004, p. 19) propdem que
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[...] o emprego simultdneo de comunicacdo verbal e n&o-
verbal constitui um elemento extremamente importante da nossa
cultura — encontramos os dois tipos no teatro, cinema, televiséo,
historia em quadrinhos e na maior parte dos anuncios.

Importante notar que texto e imagem, em uma mesma mensagem,
complementam-se um ao outro, criando um significado ou conjunto de significados
qgue deriva da unido entre os dois, cada um usando de suas caracteristicas proprias
para comunicar um mesmo contetdo em niveis diferentes: o texto € especifico e a
imagem é ambigua.

Roland Barthes (1990) conceitua o texto como a “ancoragem” (p. 48) da
imagem, e a ocorréncia do texto confundindo-se a imagem como “relé” (p. 50). Eloa
Muniz (2013, p. 4) elenca as trés dimensdes (texto, imagem e interagao texto-

imagem) da seguinte forma:

[...] a expressdo visual da mensagem (transmissdo via
afetiva), a ancoragem complementar do visual mediante elementos
verbais suficientes para evitar confusdes (transmissao via intelectual)
e concepcdo do ambiente estético e afetivo (transmissdo via
instintiva).

Assim, quando se analisa um objeto de comunicacdo que contenha
simultaneamente texto e imagem, € importante levar em conta que os dois
elementos agem complementarmente, sendo que o mais comum, em anuncios
publicitarios impressos, € encontrar uma imagem que convide a leitura do texto, que

da a interpretacao correta para a primeira.

4.2 Andlise do conteudo textual

Kress e van Leeuwen (2006) propdem que cada modelo semidtico possui o
gue denominam “metafuncbes essenciais” (p. 40-41, traducdo nossa). Nessa
proposta, um modelo semidtico qualquer possui a face ideacional, a face
interpessoal e a face textual (KRESS; VAN LEEUWEN, 2006). De forma idéntica,
Vestergaard e Schrgder (2004) propdem que cada conteudo textual, em sua
ocorréncia perfeita, possui 0s mesmos trés pressupostos, que descrevem da

seguinte forma:
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e Que ele (o texto) exista em uma situacao particular de comunicagéao, o que
guer dizer um contexto aonde os envolvidos compartilham de signos, em um
coédigo comum;

e Que seja uma unidade estruturada, no sentido de que precise fazer sentido
internamente (coeréncia);

e Que comunique significado (faz sentido externamente), o que é fundamental
para que possa ser compreendido como um texto, e ndo um amontoado de
simbolos.

Essa trinca de requisitos € necessaria, porém nao suficiente para analisar o
contetdo textual de um andncio impresso. Os textos publicitarios possuem
caracteristicas retéricas peculiares, e observa-las todas € imprescindivel para
habilitar-se a decifrar o discurso da Publicidade de forma integral.

Primeiramente, precisa-se observar que a Publicidade, segundo Vestergaard
e Schrgder (2004) usa da “fungao diretiva da linguagem”, onde essa “esta voltada
para o receptor [...], se destina a influenciar os atos, emoc¢des, atitudes e crencas do
destinatario” (p. 24). Analisando a estrutura textual de anuncios publicitarios
impressos, Vestergaard e Schrgder (2004, p. 30) chamam de “coeréncia” o nexo

I6gico interno de textos, e “coesao” o nexo entre textos. Sobre isto, dissertam:

Embora seja perfeitamente normal um texto ser coerente
sem ser coesivo, sempre devemos suspeitar dos casos em que a
coesdao externa, formal, ndo combina com uma coeréncia semantica
interna: em tal situacdo, a forma de linguagem pode ser empregada
para disfarcar uma ruptura na estrutura l6gica da argumentacao.
Trata-se de um ingrediente muito comum na ‘linguagem elaborada’, e
muito frequente em Publicidade.

A descricao das estruturas de textos com essa funcao diretiva é usada por
Vestergaard e Schrgder (2004) para expor a forma como anuncios publicitarios
usam de truques linguisticos para poder ‘dizer sem dizer’, como na andlise do

seguinte anuncio (p. 29):

Se ao menos vocé pudesse analisar alguns outros sabdes
A pura transparéncia ambarina do sabao Pears mostra por que ele é
diferente de qualquer outro que vocé possa comprar.

Pears é sab&o puro, livre de aditivos que poderiam ser prejudiciais a
peles delicadas.

Na analise do anuncio, 0s autores apontam que o texto causa a impressao de

gue Pears € 0 Unico sabdo puro e livre de aditivos, mas sem escrevé-lo
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explicitamente — apenas usando de artimanhas de estruturagdo linguistica para
implicitd-lo (VESTERGAARD; SCHR@DER, 2004), afinal, “por razdes obvias, o
anuncio ndo pode alegar explicitamente isso” (p. 30).

Por causa da caracteristica naturalmente indireta do discurso publicitario,
Vestergaard e Schrgder (2004) incluem em seu modelo de andlise de texto a
proposta de desmembrar o que se diz do que se deduz. Segundo os autores, para
toda comunicacao, existe uma boa razdo — e é justamente esta boa razdo que
permite extrair as inevitaveis deduc¢bes daquilo que lemos nos textos. Ou seja, sédo
deducbes induzidas pelo emissor (MUNIZ, 2013), através do uso indireto da
linguagem.

Essa forma de induzir a deducdo gera o que os autores definem como
conteudos implicitos de textos, observando trés graus diferentes dentro no processo
comunicativo: ilacdo, pressuposicao e expectativa (VESTERGAARD; SCHR@ZDER,
2004). Embora haja distingdes entre eles, este estudo ndo se compromete a definir
cada conteudo implicito, e sim aponta-lo como tal — é suficiente expor que os trés
tipos de conteudos implicitos derivam de conclusdes aparentemente logicas que a
propria estrutura dos textos € capaz de causar aos leitores fazer, sem assumir o
compromisso de explicita-las, isentando-se da ‘culpa’ do raciocinio, ao menos em
parte.

Outra caracteristica do discurso implicito € a dificuldade de contesta-lo,
justamente por ser indireto. Pode-se observar como exemplo dessa caracteristica de
contetdo implicito parte do texto retirado de um anuncio veiculado na edicéo
eletrénica da revista feminina Capricho, que indaga: “Qual linha de esmaltes da
Capricho é a sua cara?”, no titulo de uma imagem que exibe uma colecdo de

esmaltes de unha.
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Fonte: Capricho (2013)

Esta composicdo — inicialmente inécua — expde dois ‘fatos’ que ja estardo
postos no momento da leitura do andncio: 1. Que para cada cara, hd um esmalte; e:
2. Que, dentre os esmaltes oferecidos pelo anunciante, algum deles é a sua cara,
especificamente. Ou seja, vocé precisa de um esmalte seu, e um destes € seu
esmalte.

A andlise de conteudo implicito e indireto serd uma das bases analiticas deste
trabalho para a porcédo textual das mensagens, quando sera observado o que diz o
anuncio, se endireitarmos seu texto. Em outras palavras, o que o andncio diria, se
Ihe fosse conveniente. O outro elemento da analise do conteudo textual a ser
empregado neste estudo € o modelo da gramatica de casos, como exposto por
Vestergaard e Schrgder (2004). Esse modelo aborda oragbes como relagbes entre
papéis, e ndo classes de palavras, como, sintaticamente, aprende-se na escola. O
modelo se presta a analisar as relacdes entre as pessoas e 0s objetos que elencam
o discurso, fazendo transparecer os papéis e 0s protagonistas dentro da historia
contada pelo texto.

A gramética dos casos descreve sete papeéis possiveis dentro de oracoes:
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1. Agente (aquele que faz);

2. Operacional (aquilo que é causa, que pode ser negativo ou positivo para o
agente);

3. Dativo (que possui ou recebe algo, na acdo; papéis comuns a doador e
receptor, adjuvantes ou protagonistas);

4. Sensor (que experimenta uma sensagao, assumindo o papel de receptor ou
alvo da benesse ou da perda, similar ao dativo);

5. Factitivo (aquilo que resulta da acéo);
6. Objetivo (o0 que é afetado pelo operacional);

7. Locativo (local da acéo).

Usando estes sete tipos, juntamente com a observacao do conteudo implicito,
€ possivel fazer uma leitura multidimensional do contetudo dos textos de anuncios,

gue se encontram invariavelmente codificados pelo discurso publicitario.

4.3 Analise do conteudo imagético

Para a analise das imagens (e textos-imagens, quando houver), far-se-a uso
dos conceitos de Barthes (1990)

Com o intercambio necessario de significados entre emissor e receptor na
comunicacao publicitaria, Barthes (1990) propde que, para cada imagem observada,
h&a trés conotacdes: na producdo e emissdo da imagem ja had um processo
conotativo — a conotagao perceptiva (p. 22), ou aquilo que se ‘quis dizer’. No lado da
leitura e recepcdo, hd a conotacdo cognitiva e a conotacdo cultural (p. 23), que
dependem da pessoa receptora, de seu conhecimento e corte de mundo. As
conotacfes cognitiva e cultural, se o anuncio cumprir sua funcdo, estabelecerao
relac6es mnemodnicas (MUNIZ, 2013) entre receptor e emissor, através do anuncio,
criando um efeito que pode ser igualado aquele do kitsch, segundo definido por
Catherine Lugg (1999).

Dessa maneira, ao observar-se o conteddo imagético de um andncio

publicitario, € necessario o esforco de compreender que 0 emissor da mensagem —
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o profissional da agéncia contratada — procurara concentrar na imagem signos
significativos o suficiente para que o receptor possa decodificar imediatamente a
mensagem visual da maneira que aquele preferir que ela seja entendida, mas com
signos que possam ser desvendados através da familiaridade do receptor para com
eles. A consequéncia disso é que a andlise de imagens de anuncios publicitarios
impressos possibilita identificar, no minimo, os esteredtipos e preconceitos que a
Publicidade imagina que o receptor possua, e, no maximo, realmente quais sao

esses esteredtipos e preconceitos.

4.4 Quadro da andlise semidtica

Neste estudo, seguindo os conceitos e definicdes analiticas apresentadas, o

modelo para analise tomara a seguinte forma:

1 Objeto (formato do anuncio e local de publicacéo)
2 Anunciante (quem anuncia)
Composicao do anuncio (se ha ou néo titulo, se ha ou ndo imagem, se
3 h& ou ndo texto-ancora, assinatura, slogan e logomarca, e outros
elementos)
4 Porcao Textual

4.1 |[Titulo (se houver)

4.2 | Reescrita do titulo na ordem direta

4.3 | Analise dos conteudos implicitos no titulo a partir da reescrita

4.4 | Aplicacao do modelo de gramatica de casos ao titulo reescrito

4.5 [Texto-ancora (se houver)

4.6 [Reescrita do texto-ancora na ordem direta

4.7 |Analise dos contetdos implicitos no texto-ancora a partir da reescrita

4.8 [Aplicacdo do modelo de gramatica de casos ao texto-ancora reescrito
Porcao imagética (se houver; ndo havendo, sera analisada a tipografia da

5 ~ .
porcao textual, se aplicavel)
51 Descricdo da imagem: seus elementos, seus significados e sua relacao
' com o texto, quando houver
6 Papel do consumidor final no anuncio - breve sintese da coloca¢édo do

consumidor final dentro do anidncio, derivada das andlises anteriores

Tabela 1: Quadro de Andlise

O uso da ordem direta ndo €, necessariamente, obrigatorio para este tipo de

analise, mas a ordem indireta, usada amplamente no discurso publicitario, exige um
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salto de interpretacéo de significados que pode ser eliminado com o endireitamento
do texto, facilitando a transig¢éo entre o conteudo escrito e o contetudo implicito.

A descricdo do contetdo imagético pode ser fragmentada em elementos
individuais, mas escolhe-se fazé-lo por extenso, em um texto Unico, visto que ndo ha
necessidade de segmentar a andlise, se a interpretacdo for descrita de maneira
exaustiva.

ObservacgOes adicionais, pertinentes, que quebrem o formato do quadro

analitico, serdo descritas em rodapé.
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5. RECORTE DO OBJETO DE ANALISE

Este capitulo descrevera, primeiramente, o tipo especifico de anuncio
impresso que sera analisado sob o prisma da semiotica. Apds, haver4d uma
descricao das publicacdes, escolhidas, por sua natureza, por serem habitat do tipo
particular de anuncio em que os veiculos anunciam. Finalmente, descreve-se e

explica-se o recorte conceitual e temporal.

5.1 O veiculo como anunciante

“‘Cenario publicitarioc” (FERRARI FILHO, 2009, p. 7) é como se pode,
resumidamente, referir-se ao conjunto de atores e processos que constituem ou
contribuem para a instituicdo Publicidade, e que propulsionam o que Piedras (2009)
define como fluxo publicitario. N&o levando em conta as inumeras relagbes
intrinsecas ao processo de producdo e recepc¢do publicitaria, € seguro afirmar que
h& trés elementos que atuam na fase de producéo (anunciante, agéncia e veiculo), e
outro que se espera atuar no outro espectro, o da recepcao (o publico).

Dependendo da situacao, estes agentes se relacionam de maneiras distintas.
Igualmente, ha diferentes modelos que se prestam a explicar estas relacdes.
Kovarick (2000), considerando o cenario publicitario como parte intrinseca do que
define como de sistema do marketing, propfe que este relacionamento esta

modelado da seguinte forma:

[..] o marketing é um sistema coordenador da préatica de
mercado: sistema cujos elementos participantes sdo vazios, 0cos,
podendo ser preenchidos de acordo com a situacdo a ser trabalhada,
de acordo com uma situagdo existente na pratica mercantil, numa
realidade de mercado. (p.14)

TN

Este modelo de organizacdo dos atores, baseado na ideia que ha “empresa” e
“‘mercado”, que dialogam através da comunicacdo publicitaria, demonstra como 0s
papéis podem ser preenchidos por diferentes atores em cada situacdo, justamente
pela singularidade de cada ocasido em que a Publicidade possa vir a ser ativada.

Comumente, os estudos que se propdem a analisar a interacdo dos atores no

fluxo publicitario pressupdem que o anunciante € uma empresa, e que o publico é o
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consumidor final em potencial de determinado produto produzido por esta mesma
empresa. Esse € o cenario normal, quando se imagina o sistema mercadoldgico.
Porém, no caso especifico do objeto estudado aqui, os papéis estdo deslocados:
guem anuncia sao os veiculos, e o publico sdo as agéncias ou, pelo menos, 0s
profissionais de midia. Em outras palavras, o consumidor final esta a margem do
contexto comunicacional recortado.

E interessante observar que, embora esta situacdo peculiar ndo altere o
modelo da comunicagdo publicitaria, ela intercambia os participantes de tal forma
gue o produto de comunicacao € o publico consumidor — a commodity do mercado

publicitario.

5.2 Publica¢bes escolhidas

5.2.1 Midia Dados

O Midia Dados € a publicacdo anual do Grupo de Midia de SP, composto por
“profissionais de midia que trabalham nas principais agéncias de Sdo Paulo” (Grupo
de Midia de S&ao Paulo, 2013). O anuario tem como proposito mensurar, atraves de
pesquisas e analise dos profissionais associados, o mercado de meios brasileiro e
sul-americano, com énfase no Brasil. Ele circula por correspondéncia para 0s
associados do Grupo de Midia, e é colocado a disposi¢cao do publico através do site
do Grupo alguns meses apo0s sua limitada distribuicdo, dando exclusividade do uso
imediato dos dados para o0s assinantes.

A publicacdo apresenta um panorama do mercado demografico do Brasil,
com foco nos meios de comunicacdo, e contém estatisticas sobre os formatos de
veiculos, incluindo penetracdo, share, perfii do consumidor, além de dados
especificos para cada um dos meios, tentando dar conta das suas respectivas
idiossincrasias.

O Midia Dados, portanto, destina-se a um publico que busca informacdes
detalhadas sobre veiculos de midia, colocando a publicacdo ao alcance de todas as
agéncias do pais, além das faculdades de comunicacéo, veiculos de midia e o que
Zeca Martins chama de house-agency — a agéncia que pertence ao proprio
anunciante (2004, p. 39).



42

5.2.2 Meio & Mensagem

A revista Meio & Mensagem € publicada semanalmente, e apresenta um
conteudo mais diversificado que o Midia Dados: seu editorial estd dividido em
Marketing, Comunicacdo e Midia, e seu espa¢o ndo é ocupado apenas com dados
de pesquisas e tendéncias do mercado demografico, mas também com noticias
sobre anunciantes e agéncias, como novas contas ou recentes perdas de clientes.
Entrevistas com profissionais, em cada eixo editorial, estdio sempre presentes na
publicacéo.

O publico da revista € similar ao do Midia Dados, mas € aparente na Meio &
Mensagem uma face jornalistica que o Midia Dados ndo possui — a busca pelo ‘furo’
de noticia acerca do mercado de meios, além da selecdo de pautas que é natural
dos meios que circulam semanalmente. Também é de se esperar que empresas e
veiculos assinem a Meio & Mensagem, mas seu conteludo € mais prestativo para o

profissional de midia per se.

5.3 Recorte conceitual do objeto

Este estudo se propde a analisar o discurso contido em anudncios em que 0S
veiculos sdo os anunciantes. Desta forma, ainda que seja feito um levantamento
acidental de quem anuncia, os anuncios que vendam o trabalho de agéncias de
Publicidade, ou que sejam de carater institucional estdo excluidos da analise de
discurso, jA que esses ndo contém (pois ndo sdo seu produto) a imagem do

consumidor final, que é justamente o interesse, aqui.

5.4 Recorte temporal do objeto

Serdo analisados, dentro do limite acima proposto, os anuncios das quatro

edicdes de janeiro de 2013 da publicacdo Meio & Mensagem, e 0s anuncios

contidos na edi¢do 1995 do Midia Dados.
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Essa opcdo explica-se da seguinte forma: a multiplicidade de veiculos a
serem analisados € uma escolha que propde mostrar que os padrées que possam
vir a ser encontrados independem do veiculo. Como visto anteriormente, o discurso
publicitario € o mesmo, em esséncia.

Assim, como ndo é o objetivo comparar uma publicacdo a outra, propde-se
abranger uma gama temporal ampla, pressupondo indiferenca no tratamento do
consumidor, pois ndo ha razdo preliminar que indique que havera qualquer mudanca
discursiva, em especial quando se leva em conta que o fluxo publicitario possui um
formato praticamente fixo, no que tange a raz&do de ser da instituicdo Publicidade.

Portanto, o afastamento temporal € um elemento a ser considerado apenas
em nivel de uma presumida imutabilidade do discurso, e é, nesse momento inicial,
um argumento em defesa de que o intervalo de tempo, em termos de conteudo, nédo

afeta o tratamento do consumidor, para este caso.



6. QUADRO DE ANALISE

6.1 UOL na Copa

0 MELHOR CONTEUDG
©
DIVERSAS PLATAFORMAS

PARTICIPACAD
DA TORCIDA BRASILEIRA

AS COTAS MASTER VE

Figura 6: Anancio Uol na Copa
Objeto

Anuncio colorido, pagina inteira, Meio & Mensagem — 14 jan/2013

Anunciante
UoL

Composicao do anuncio

Imagem, textos-ancoras/titulo®, assinatura, logomarcas?

Porcéao textual
Textos-ancoras / titulo
“O melhor conteudo” (1)

“Diversas plataformas” (2)

! Neste andncio, conjuga-se parte do texto-ancora como titulo.

’ H&, ndo apenas a logomarca UOL, mas também, as logomarcas de: Bradesco, Brahma, Burger King, Claro,
Hyundai e Unilever, em um quadro de agradecimento.

44
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“Participacao da torcida brasileira” (3)
“UOL na Copa” (4)

“Todas as Cotas Master vendidas” (5)

Ordem direta

“O melhor conteudo” (1)

“Diversas plataformas” (2)

“Participagéao da torcida brasileira” (3)

“UOL na Copa” (4)

(J& foram) vendidas todas as Cotas (na categoria) Master. (5)

Conteudo implicito

- Pressupbe-se que ha grande procura pelas reservas comerciais da UOL, pelo fato
de haver se esgotado as Cotas Master.

- Entende-se que a UOL possui o0 melhor conteddo do segmento, tanto durante a
Copa do Mundo quanto em outros periodos.

Gramaética de casos

- UOL na Copa: dativo de o melhor conteudo, diversas plataformas e participacéo
da torcida brasileira

- Outros anunciantes (oculto): agentes da compra de Cotas Master

Assinatura

“Quando vocé faz as contas, o melhor € sempre anunciar no UOL”

Ordem direta

Quando vocé faz as contas, (percebe que) anunciar no UOL é (a) melhor (opcao),
sempre.

Conteudo implicito

- Entende-se que o custo-beneficio de anunciar no UOL é superior ao de todas as
outras opgdes, N0 mesmo segmento.

- Pressupbe-se que, embora ndo seja necessariamente a opcdo mais barata, uma
observacgéo atenta mostrara que o retorno supera o custo.

Gramética de casos

- Profissional de midia/anunciante (oculto): agente de fazer as contas e agente
possivel de anunciar no UOL.

- UOL: dativo de o melhor
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- Anunciar no UOL: factitivo de fazer as contas

Porcédo imagética

A imagem é uma foto do estddio Maracand, mostrando um dos anéis da
arquibancada vazia e uma pequena por¢cdo do campo. Essa escolha de recorte
mostra que o objetivo da imagem nado € o jogo, e sim a plateia. A impressao (sem
prejuizo de haver outras) é a da multiddo que assistira ao evento.

A auséncia de plateia também cria a impressdo de expectativa para o evento,
engrandecendo-o pela auséncia de publico, paradoxalmente, ao invocar o leitor a
imaginar o estadio cheio.

A escolha pelo Maracana se explica pelo fato de que, além de ser o estadio
mais famoso do pais, também sera a sede da final do evento - o apice da

competicao.

Papel do consumidor final

Neste anuncio, o consumidor final € referenciado apenas indiretamente na
imagem, que faz o esfor¢co de apontar a 6bvia expectativa pelo evento, que, sozinho,
ja tem suficiente cacife para indicar uma grande participacdo do publico. Enfatizando
essa evidéncia, a imagem do anuncio aponta para a grande quantidade de assentos
no estadio Maracana. Assim, o consumidor € representado por cadeiras.

No texto, ha uma referéncia a “torcida brasileira”, que significa, de fato,
“brasileiros” sob o efeito de torcer pelo seu pais no maior evento de seu esporte
preferido. O termo “torcida” aponta para a expectativa de demanda ampla por
informacdes e cobertura do evento, o que carrega a “torcida” para aquele que é o
“melhor conteudo”.

Em conjunto, o anuncio quase néo faz mencao ao consumidor final, buscando

caracterizar o servico prestado e ndo a audiéncia
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6.2 ANER
NEVINY/AY 2
SUATERAPIA TR
PORTATIL. S
"”"“'""*”""I;;;]ura 7: Anancio ANER
Objeto

Anuncio colorido, 2 paginas, Midia Dados - 1995

Anunciante

ANER — Associacdo Nacional de Editores de Revistas

Composicao do anuncio

Titulo / texto-ancora / imagem (fotografia) / assinatura

Porcao Textual

Titulo:

“Revista. Sua terapia portatil.” 3

Ordem Direta:

(O meio) revista (serve como uma) terapia portatil (para o leitor).

Conteudo Implicito:

- Pressupde-se que a leitura de revistas ocorra como um exercicio de relaxamento.

- Espera-se que leitores possuam certo nivel de dependéncia ou apreco pelo objeto
revista.

- Espera-se que leitores de revistas tratem o meio em questdo como um objeto
ritualistico que exerce relevancia nas atividades em tempo livre.

Gramaética de Casos:

- Revista — dativo de terapia portatil

% O uso do pronome “sua” € empregado para estabelecer uma verdade a respeito do meio revista, e ndo para
dirigir-se a uma pessoa em especifico, apesar de conjugar-se na segunda pessoa; esse texto, portanto, sera
analisado a partir desse pressuposto
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- Leitor da revista (oculto) — sensor de efeitos terapéuticos que emanam da revista

Texto-ancora

‘Anunciando em revista, vocé investe sua verba em uma midia altamente
segmentada, falando diretamente com quem interessa, esteja ele aonde estiver, 24
horas por dia. (1) A revista tem tanta intimidade com o consumidor que permite ao
anunciante saber quem ele é, como vive e o que pensa. (2) E por isso que a cada
dia mais anunciantes investem nas vantagens deste meio. (3) Aproveite a intimidade
gue sé 0 meio revista tem com o consumidor e coloque o0 seu produto ainda mais
préximo dele. (4) E vocé sabe: se o leitor pode comprar revista, ele pode comprar
seu produto. (5)”

Ordem direta

Ao anunciar em revista, vocé investe sua verba em uma midia altamente
segmentada, falando diretamente com quem interessa (,independente do lugar e da
hora do dia). A revista tem tanta intimidade com o consumidor que permite ao
anunciante saber quem ele é, como vive e 0 que pensa. (2) E por isso que a cada
dia mais anunciantes investem nas vantagens deste meio. (3) Aproveite a intimidade
gue sOG 0 meio revista tem com o consumidor e coloque 0 seu produto ainda mais
proximo dele. (4) (Saiba que) se o leitor (tem dinheiro) para comprar (uma) revista,
ele (tem dinheiro) para comprar o seu produto. (5)

Conteudo implicito

- Entende-se que, pelas caracteristicas da revista, ela € um meio inigualavel em
termos de intimidade para com o espectador

- Entende-se que a relacdo de intimidade que se diz que o consumidor tem para com
0 meio revista € vantajosa para anunciantes

- Entende-se que a interface da revista é tal que o conteddo de cada revista permite
refletir caracteristicas reveladoras do leitor; por esse motivo, ela é muito atraente
para anunciantes

- Espera-se que a concorréncia por espacos comerciais no meio revista esteja em
expansao.

- Espera-se que 0 meio revista possua um custo elevado para seu espacgo
publicitario

- Entende-se que a proximidade que se diz que o leitor tem para com a revista seja

automaticamente transferivel para o anincio, quando colocado na revista
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- Pressupbe-se que leitores de revistas tenham uma vida confortavel,
financeiramente

- Espera-se que revistas tenham um precgo relativamente elevado

Gramatica de casos (1)*

Revista: dativo de comunicacao irrestrita com publicos segmentados

Anunciante: agente possivel de comunicacdo irrestrita com seu potencial
consumidor-final, através de revista.

Gramaética de casos (2)

Revista - operacional de informacgdes sobre o ser, o viver e o pensar do leitor.

Quem anuncia em revistas - sensor das informacfes pessoais levantadas através
do operacional revista

Consumidor (no ato de revelar suas informacdes pessoais) — objetivo de revista
Gramatica de casos (3)

Mais e mais anunciantes — agentes de investir nas vantagens do meio revista
Revista — dativo de vantagens para 0s anunciantes

Gramatica de casos (4)

Revista — dativo de intimidade com o consumidor e operacional de aproximacéao de
produto a consumidor

Anunciante potencial (a quem o anuncio se dirige) — agente possivel de
aproximacao maior de seu produto com seu consumidor-alvo

Consumidor — sensor de maior proximidade com o produto do anunciante

Produto do anunciante — sensor de maior proximidade com consumidor
Aproximacgéao produto-consumidor — objetivo de revista

Gramatica de casos (5)

Leitor de revista: agente possivel de compra de produtos anunciados em revista

Assinatura

“Quem pode comprar revista, pode comprar o seu produto”
Ordem direta

Quem pode comprar revista, pode comprar o seu produto.

Conteudo implicito

* Dado o grande nimero de oragdes e ocorréncia de mditiplos papeis para cada ator, faz-se a escolha por
repartir a gramatica de casos frase e frase.
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- Entende-se que qualquer pessoa com poder aquisitivo suficiente para comprar uma
revista também € capaz, financeiramente, de comprar qualquer produto que venha a
ser anunciado em respectiva revista.

- Pressupde-se que o0 publico consumidor de revistas viva em situacdo
financeiramente confortavel

- Pressupbe-se que pessoas com pouco dinheiro, mesmo que possam vir a ler

revistas, podem ndo conseguir comprar os produtos anunciados em revistas.

Andlise imagética

A imagem é uma fotografia panoramica do leito de um rio azul, de uma altura
consideravel. Observando a cena, sentada em uma rocha na beira do abismo, esté
uma mulher branca de cabelos loiros, que observa a vista a0 mesmo tempo que
segura uma revista aberta sobre o colo. Na revista, € possivel ler os titulos
“Artropodes” e “Crustaceos”. Todos esses elementos apontam para uma pessoa de
posses (tem dinheiro para viajar para lugares exoticos), com alto grau de educacgao
(pois 1€ uma revista educativa).

A revista, como apresentada pelo anuncio, esta sob a posse do leitor até em
momentos de absoluta contemplacdo, como € o caso da foto, na qual a mulher -
apesar de fitar o leito azul do rio em uma vista impressionante — faz questdo de
manter a revista aberta, no colo. O sentimento intencionado € o de coligar o meio
revista a um momento excepcional na rotina do consumidor, de forma que essa
projecdo da realidade permite vislumbrar esse consumidor de posse da revista em
gualquer situacao; afinal, se a pessoa faz questao de carregar a revista para o topo

de um rochedo, € possivel imagina-la carregando a revista para qualquer lugar.

Papel do consumidor final

O consumidor final é retratado neste anuncio direta e especificamente, sendo,
inclusive, tratado com o termo consumidor. Na porcdo textual, alude-se ao
consumidor-final como um individuo cujas caracteristicas intimas se encerram na
escolha da leitura, de forma que o objeto se torna conhecedor da pessoa
(paradoxalmente); a extensdo desse contato sentimental da pessoa para com o
objeto chega a ser descrito como intimo. A revista, segundo o anuncio, também
exerce dominio temporal sobre o consumidor, pela sua portabilidade (ilustrada na

fotografia). A assinatura — reiterada no texto-ancora — sugere a revista como uma
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panaceia como veiculo para anuncio, afinal, segundo o texto, um produto anunciado
em uma revista sempre esta ao alcance financeiro de quem a comprou.

Imageticamente, 0 andncio tem o intuito de reproduzir a intimidade citada
anteriormente levada ao extremo — a leitora reparte o tempo que contempla uma
vista sensacional com a leitura de uma revista. Ao descrever para o publico-alvo o
consumidor final, o anuncio insinua que esse Ultimo € possuidor de riqueza
financeira e alto grau de estudo, através de indices que emanam dos signos revista
(aberta em um titulo sobre o filo Artropodes e seu subfilo Crustaceos) e cenario (de
notavel beleza e aparentemente deserto — caracteristicas que apontam para
exclusividade de acesso a paisagem). Para incorporar esse tipo, a pessoa escolhida
€ de tez branca. Apesar de 0 andncio apontar para varias caracteristicas desse
consumidor e de dizer que € possivel, até, compreendé-lo multidimensionalmente,
os tracos faciais estdo ocultos, o que afianca a impressao da pessoa como algum,
ao invés de esse.

A impressédo geral do anuncio é tal que o objeto revista tem capacidade de
acao propria que sobrepde a do proprio leitor: o consumidor final faz questdo de
levar uma revista para o cimo de um rochedo; a revista o consumidor confidencia
coisas de seu amago; o0 meio revista é dotado, também, da capacidade de negociar
uma aproximacdo de produtos anunciando ao confidente. Essa sequéncia de fatos

mostra que, segundo o0 anuncio, a revista exerce poder por sobre o consumidor final.

6.3 Claudia

Figura 8: Anuncio revista Claudia
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Objeto

Anuncio colorido, 2 paginas, Midia Dados - 95

Anunciante

Revista Claudia

Composicado do anancio

Titulo / fotografia (2) / assinatura / logomarca

Porcéao textual

Titulo

“Vocé ndo é mais uma garota.””

Ordem Direta

Vocé ndo é mais uma garota.

Conteudo implicito

- Entende-se (através da imagem) que a mudanca de cores de batom seja
diferenciadora da fase infantil da fase adulta, na vida da pessoa de sexo feminino.

- Pressupde-se que o uso de tons vermelhos de batom indiqgue uma mulher adulta,
enquanto outras cores como o azul ou o verde, uma menina ou adolescente.
Gramaética de casos

N&o aplicavel.’

Assinatura

“Claudia. E muito mais mulher.”

Ordem direta

“(A revista) Claudia é muito mais mulher”

Conteudo implicito

- Espera-se que a revista Claudia incorpore conteudos tais que tenham grande

relevancia para mulheres adultas.

® A direcdo do discurso indica que é possivel que o antincio tenha sido produzido para leitores em potencial da
revista em si; no entanto, pelo contexto, ndo ha diferenca para a analise que néo o fato de que o alvo do anincio
entenderd o posicionamento da revista perante o publico e, portanto, serve para ambos 0s casos (para o leitor e
para o anunciante / profissional de midia).

® Este texto, apenas, ndo possui elementos que possam ser analisados pela gramatica de casos.
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- Entende-se que o publico de Claudia seja de mulheres adultas e sofisticadas e
independentes em certo nivel.

- Espera-se que haja publicagbes concorrentes da revista Claudia que infantilizem
ou nao compreendam perfeitamente as mulheres — ao contrario da Claudia.
Gramatica de casos

Claudia — dativa de carater feminino superlativo

Porcdo imagética’

A porcao imagética é composta por duas fotos, idénticas em tamanho,
posicionadas cada uma em uma metade da revista, de forma que causam efeito de
ilustrarem dois momentos de um sO6 ser. A técnica fotografica € repetida
explicitamente, reforgcando a interpretagao anterior — h4 o mesmo fundo, mesma
projecéo de sombras, mesmo numero de elementos e posicionamento dos mesmos.

As fotos revelam um conjunto de batons. O conjunto do lado esquerdo (o
primeiro momento) € composto por batons de cores e bases variadas, em
comparacao com o segundo. Assim, 0 anuncio estabelece que tipos de batons séo
infantis ou adolescentes. O lado esquerdo € composto por batons de tons rubros e
bases pretas e douradas — 0 que passa a significar os tipos de batom de uma mulher
adulta e leitora da Claudia. As caracteristicas dos batons da direita (entende-se)

apontam para sofisticacéo, representada, em especial, pelo tom dourado.

Papel do consumidor final

O minimalismo do anuncio gera um peso grande sobre a imagem, que se
torna, apesar de ambigua por natureza, algo proximo de um Obvio ululante ou
verdade maior. O que essa verdade diz sobre as mulheres (consumidor final neste
contexto) é que é seguro que usardo (e comprardo) batons por toda a vida, apenas

cambiando o tipo e a cor, graduando, assim, para a vida adulta. O conjunto de

’ Por possuir poucos elementos textuais e, virtualmente, nenhuma ancora, ha grande peso na por¢édo imagética
do anuncio e, por conseguinte, alto nivel de ambiguidade. Interpretar-se-a, aqui, que a ambiguidade é proposital,
de forma que o significado central do anincio — aquilo que € ser mulher — é muito dependente dos elementos
visuais, causando um efeito tal que o propdsito da imagem seja o de demonstrar que a revista compreende a
mulher com tamanha eloquéncia que ndo € necessario muito mais que a imagem; ou seja, a imagem seréa
interpretada como um argumento de grande peso por parte do anuincio e, assim, recipiente de verdades sobre a
mulher, segundo ele.
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imagens também aponta para o fato que a mulher, ao tornar-se adulta, lera Claudia,
por possuir maior entendimento acerca do género.

O mais importante, no entanto, é que a revista (via anuncio) € lida por todas
as mulheres adultas de verdade, e que essas, em seu amago, sao consumidoras de

produtos cosméticos em primeiro lugar ou, pelo menos, em grande relevancia.

6.4 Diario de Pernambuco
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Figura 9: Anancio jornal Diario de Pernambuco

Objeto

Andncio preto e branco, 1 pagina, Midia Dados - 95

Anunciante

Diario de Pernambuco (jornal diario)

Composicédo do anancio

Titulo / fotografia / texto-ancora / logomarca

Porcéo textual
Titulo
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“E isto que os anunciantes ganham nas promogées do Diario de Pernambuco.”
Ordem direta

O que os anunciantes ganham nas promoc¢des do Diario de Pernambuco é (muito
dinheiro).

Conteudo implicito

- Entende-se que o Diario de Pernambuco conduza promocdes

- Espera-se que as promocdes sejam bastante lucrativas para os anunciantes
Gramatica de casos

Diario de Pernambuco — dativo de promocdes

Promocdes — operacional de os anunciantes ganharem muito dinheiro

Anunciantes — dativo (receptor) de muito dinheiro, através do operacional
promogoes

Anunciantes ganharem muito dinheiro — operacional de promoc¢des

Texto-ancora

“Enquanto os leitores ganham excelentes brindes culturais, os anunciantes do Diario
de Pernambuco ganham muito mais dinheiro. (1) Isso porque a circulacdo do DP,
gue normalmente ja € bastante significativa, nestes periodos chega a crescer quase
300%. (2) O resultado € que um namero ainda maior de pessoas vai estar exposto
as mensagens publicitarias veiculadas ali. (3) E como o Diario de Pernambuco é o
jornal que mais da retorno de vendas no Estado (sic), vocé ja deve ter entendido por
gue os anunciantes ndo perdem nada em estar no DP. Muito pelo contrério,
ganham, (4)”

Ordem direta

(Nas promoc¢Bes do DP,) os anunciantes do DP ganham muito mais dinheiro,
enquanto os leitores ganham excelentes brindes culturais. (1) Isso (acontece)
porque a circulacdo do DP, que ja é bastante significativa, nos periodos (em que ha
promocdes essa circulacdo) chega a crescer quase 300%. (2) O resultado (disso) é
gue um numero ainda maior de pessoas vai estar exposto as mensagens
publicitarias veiculadas (no DP em edi¢cdes promocionais). (3) E, como o DP é o
jornal que mais da retorno de vendas no estado, vocé ja deve ter entendido por que
0s anunciantes ndo perdem nada em estar no DP — pelo contrario: ganham. (4)

Conteudo implicito

8 «|sto” refere-se a imagem de forma que signifique “grande quantia de dinheiro para o anunciante”.
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- Entende-se que edi¢cdes promocionais do DP sejam constituidas em prol do lucro
do anunciante.

- Pressupbe-se que as edicdes promocionais sejam mais rentaveis para o
anunciante em relacéo a edi¢c0es regulares na razao de em torno de 300%.

- Espera-se que nédo haja, no estado de Pernambuco, outro jornal que ofereca
edi¢cOes similares e, portanto, o lucro correspondente.

- Entende-se que haja grande concorréncia pelos espacos promocionais do DP.

- Entende-se que a relagdao de dupla oferta “excelentes brindes culturais” — “muito
dinheiro” seja de matuo beneficio para as partes envolvidas.

Gramatica de casos

- Leitores — dativo (receptor) de excelentes brindes culturais

- Anunciantes do DP — dativo (receptor) de muito dinheiro/retorno de vendas

- Diario de Pernambuco — dativo de excelentes brindes culturais e muito dinheiro

- Circulacdo — operacional de exposicdo as mensagens publicitarias

- Exposicdo as mensagens publicitarias — operacional de muito dinheiro °

Porcao imagética

A imagem € uma foto preto e branco de um homem branco, de uma idade
aproximada de 40 anos, segurando dez notas de cinquenta reais. O homem
representa o anunciante. Sua expressao € de felicidade e surpresa, de tal forma que
se entende que o retorno pecuniario foi desproporcional em relacdo a um esforgo
pequeno. A fotografia foi tirada com uma lente angular, de forma que a proporcéo da
face € muito grande com relac&o ao corpo, incutindo certa comicidade no homem. O
resultado visual comunicativo do uso da lente angular € que a face (que simboliza

uma felicidade matreira) fica colocada ao lado do bolo de notas.

Papel do consumidor final

A totalidade de simbolos presentes no anuncio em questdo € bastante
reveladora sobre os papeis dos envolvidos no processo de transagdo financeira
aonde se inclui a Publicidade. O consumidor final — leitor do jornal — € entendido

como aquilo que gera dinheiro para o anunciante. O sucesso do veiculo —

° E interessante notar que a aplicacdo da graméatica de casos neste anlncio permite mostrar como,

semanticamente, 0 aumento do lucro do anunciante, através do nimero elevado de leitores (ou receptores de
mensagens publicitarias) é a razdo de ser do veiculo: o Diario de Pernambuco sé é dativo por razéo dos leitores
enquanto consumidores em potencial; em outras palavras, € a Publicidade quem possibilita o Diario de
Pernambuco.
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representado pelo anunciante enriqguecido - é medido através da exposicao
publicitaria do maior nimero de leitores o possivel: o leitor e 0 consumidor sao,
portanto, dois papeis que se confundem durante o ato de a pessoa ler o jornal.

O anudncio, muito brevemente e de forma muito vaga, coloca que a pessoa
(enquanto leitor e beneficiario do jornal) recebe algum tipo de bbnus cultural, o que
pode significar qualquer coisa, mas definitivamente é de pouca relevancia para o
processo de ativacdo de compra. Ja o anunciante, em multiplos momentos e através
de diferentes indices, indubitavelmente recebera dinheiro.

O anunciante, na porcao visual, é produzido de forma que parece ter acertado
a sorte grande. Esse sintoma, dentro do contexto, é tal que a Publicidade é vendida
como um atalho financeiro ou panaceia — “com certeza, se vai tirar muito dinheiro

desse pessoal’.

6.5 Exame
I

Figura 10: Anuncio revista Exame

Objeto
Anuncio colorido, 2 paginas, Midia Dados - 95
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Anunciante

Revista Exame

Composicédo do antncio *°

Titulo / assinatura / logomarca

Porcéao textual

Titulo

“A revista para os zeros a direita deste pais.”

Ordem Direta

“A revista (Exame é lida pelos) zeros a direita deste pais”

Conteudo implicito

- Entende-se que a revista Exame é lida por pessoas que tenham tendéncias ditas
conservadoras ou neoliberais.

- Pressupde-se que muitos leitores da revista Exame tenham bastante dinheiro.

- Espera-se que o publico dessa revista tenha uma visdo positiva com relagdo a
Publicidade, em oposicdo ao publico de esquerda, do qual se espera atitudes
criticas em comparagao com o primeiro

Gramaética de casos

Revista Exame — dativo de leitores de tendéncias politicas neoliberais

Este pais — locativo

Assinatura (texto-ancora)

“Aqui o dinheiro fala mais alto”

Ordem direta

“(Na revista exame) o dinheiro fala mais alto”

Conteudo implicito

- Entende-se que leitores da revista Exame estejam em busca de dinheiro

- Espera-se que ndo haja, na revista Exame, conteudo que trate de algo que nao
dinheiro

- Pressupbe-se que, dado o contexto da revista, a atmosfera do conteudo seja

favoravel ao consumo

1 N&o ha imagem no andncio, portanto, descreve-se a porgao imagética pela impressao do texto, visualmente, e
a assinatura, consequentemente, exerce funcao parcial de ancora.
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- Entende-se que n&o haja outra revista na qual o dinheiro fale tdo alto quanto a
revista Exame

Gramatica de casos

- Revista Exame — locativo de o dinheiro falar mais alto

- Dinheiro — agente de falar mais alto

- (Oculto) — factitivo de o dinheiro falar mais alto™

Porcédo imagética

N&o ha imagem nesse anuncio. Dessa forma, a impresséo visual do texto tem
impacto maximizado. O titulo, posicionado no centro das duas péaginas horizontal e
verticalmente, possui a expressao “zeros a direita” em italico. O resultante disso (ja
gue na linguagem publicitaria ndo ha a necessidade de separar formalmente
expressodes inventadas apenas para o proposito de um anuncio de todas as demais)
€ que se destaca o publico da revista, através da caracteristica escolhida do seu
posicionamento politico a direita.

Papel do consumidor final

Este andncio da grande importancia ao fato de que o consumidor final da
possivel agdo comunicacional de anunciar na revista Exame € composto de pessoas
gue acreditam em ideais de direita. Disso, resulta que se oferece ao leitor do
anuncio em questdo a realidade de que a publicidade colocada na revista Exame
sera bem-recebida, dando a impressdo de maior chance de uma leitura amigavel do
anuncio, além de apontar para um consumidor final abastado financeiramente, em
teoria, 0 que abre a possibilidade de encara-lo como “classe A” (consumidor regular
de bens normais e artigos de luxo) e empresarial (inclinado a investir
financeiramente).

A expressado criada para esta mensagem — “zero a direita” — é interpretada
como um elogio do anuncio ao leitor da revista Exame, mas apenas enquanto este &

consumidor e o0 outro — os “zeros a esquerda” — ndo. Ou seja, na visdo da

Publicidade, a partir desse exemplo, o papel do consumidor final é

" como, na gramatica de casos, ha necessidade de haver um factitivo para cada agdo, se supbe que a
consequéncia esteja explicita para os participantes da comunicacao; neste caso, a consequéncia 6bvia é que se
supde ndo haver leitores da Exame que tenham reservas politicas ou morais com o conteddo integralmente
financeiro da publicagdo — ou seja, o resultado da acgdo, segundo o discurso do objeto, € que ha maior
aceitabilidade do contetdo publicitario veiculado na Exame, ao contrario de outras opc¢des de veiculos.
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existir/consumir/aquiescer ou ser um “zero a esquerda”’. Em outras palavras, ha
manifesta animosidade por parte do anuncio (e, por consequéncia, do publico alvo

do mesmo anuncio) com relagédo ao publico critico do consumo.

6.6 Exinemidia

TRANQUE SEU
CLIENTE NUMA SALA [
APAGUE AS LUZES o —
E DESVENDE

SUA INTIMIDADE
PARA MILHARES it oSl

gl batn parn fedas we subes.

L ]
EXINEMIDIA .
e

POVISTA M EMOCAD. ANUNCI 13 O .

Figura 11: Exinemidia
Objeto
Anuncio preto e branco, 2 paginas, Midia Dados - 1995

Anunciante

Exinemidia — Midia Out of Home

Composicdo do antncio™

Titulo / texto-ancora / assinatura / logomarca

Porcao textual

Titulo:

“Tranque seu cliente numa sala, apague as luzes e desvende sua intimidade para
milhares de pessoas.”

Ordem Direta:

12 % 2 . . . . ~
Nao ha imagem per se, mas o titulo possui elementos claramente visuais que serdo abordados como parte
imagética.
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Tranque seu cliente numa sala, apague as luzes e desvende sua intimidade para
milhares de pessoas.

Conteudo Implicito:

- Entende-se que um anuncio em uma sala de cinema coloca o anunciante na
mesma posi¢cado de um ator durante uma performance

- Pressupfe-se que os espectadores, pela natureza do meio, ficam em certo nivel
tocados emocionalmente pelos anancios que veiculam em cinema

- Espera-se que ndo haja possibilidade de os espectadores deixarem escapar a
mensagem.

Gramatica de Casos:

- Alvo do anuncio (profissional de midia) — agente de trancar seu cliente em uma
sala e desvendar sua intimidade para milhares de pessoas

- Cliente — sensor de desvendar sua intimidade

- Milhares de pessoas — sensor de desvendar sua intimidade

- Sala — locativo de desvendar sua intimidade

Texto-ancora

“Vocé ja viu esse filme? (1) O produto que vocé esta anunciando, de namoro com o
publico no escurinho do cinema? (2) S6 pode dar casamento. (3) Em cinema é
assim. (4) Toda a semana, seu produto conquista milhares de pessoas: (5) classe A
— 63%); classe B — 39%; classe ABC — 15 a 24 anos — 70%; classe ABC — 25 a 34
anos — 53%". (6) O target é segmentado, ndo ha disperséo. (7) E ainda ha mais
algumas vantagens que vao seduzir vocé: comercial com tempo livre de duracéao,
som dolby estéreo, e basta uma cépia beta para todas as salas. (8) The end (9).
Ordem direta:

Conteudo Implicito:

- Entende-se que a circulagdo de um andncio em salas de cinema possui um grande
poder persuasivo.

- Espera-se que o publico alvo de uma mensagem veiculada em cinema apreciara

mais a mensagem do que em relacdo a outros meios.

13 Os dados numéricos se encontram em uma tabela com distingdes de estilo e tamanho da fonte, dando énfase
a mesma com relacéo ao resto do texto.
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- Entende-se que o cinema € um local entendido como romantico, e estende-se o
sentimento de uma relacdo romantica ao da relacdo do espectador para com o
produto anunciado, quando veiculado em cinema.

- Entende-se que o publico do cinema possui alto poder aquisitivo e é heterogéneo
em composicao etaria.

- Entende-se que ha vantagens financeiras e logisticas na veiculacdo de mensagens
em cinema.

Gramatica de Casos:

- Produto anunciado — agente de namoro com o publico do cinema

- Cinema — operacional da conquista de milhares de pessoas™*

- Conquista de milhares de pessoas — factitivo de namoro do produto com o publico
e objetivo de cinema

- Classe A, classe B, classe ABC 15-24 anos e classe ABC 25-34 anos — sensores
de mensagem veiculada em cinema

- Cinema — dativo de mais vantagens

Assinatura

“Invista em emocgdo. Anuncie em cinema”

Ordem direta

“Anunciando em cinema, investe-se em emogao”

Conteudo Implicito

- Espera-se que um anuncio veiculado em cinema gere no publico uma experiéncia
emocional.

- Pressupbe-se que o valor do espaco comercial em cinema seja relativamente
elevado, mas com um alto retorno (uso do termo investimento).

Gramaética de casos

N&o aplicavel.

Analise Imagética
O titulo ocupa toda uma péagina, e o esquema de cores é tal que simula a
experiéncia sensorial de uma sala de cinema.

Papel do consumidor final

! Nota-se coligacdo do ato de emitir a mensagem publicitaria ao de conquista romantica, em ocasides repetidas
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O consumidor final neste anincio € um publico que, por seu poder pecuniario
superior, teoricamente esta mais propenso ao consumo. Esse publico, enquanto
espectador de cinema, € retratado como vulneravel aos sentimentos expressos na
tela, de forma que também sera tocado de maneira similar pelo anuncio.

O anuncio dirige-se especificamente ao profissional de midia, e coloca
explicitamente dados que sdo usados em planos de midia (publico do veiculo) em
destaque com relacdo aos demais. Essa direcdo discursiva também esclarece o
mindset que se espera do profissional de midia com relagdo aos outros membros do
processo da Publicidade: a ele, agrada a ideia de ter o produto do cliente em
posicdo de performance, trancado em uma sala com os consumidores. A maneira
como essa pressuposicdo é articulada, textualmente, tem tons erGticos: o
desenvolvimento do titulo, por exemplo, da a impressédo de um encontro sexual entre
o cliente do publico-alvo do anuncio em questéo e o consumidor final.

O consumidor final é apontado como um individuo romanticamente
vulneravel, e o produto como um possivel preenchedor do papel de par romantico
daquele. A intencdo manifesta reiterada de parea-los passa pela fase de cortejo (“de
namoro com o publico, no escurinho do cinema”), ato sexual (“tranque seu cliente
numa sala, apague as luzes...”) e laco juridico (“Sé pode dar em casamento”). Em
outras palavras, 0 cinema é exposto como operacionalizador de um relacionamento
entre o produto e o espectador, colocando o consumidor final na posicdo de um
solteiro ou solteira cobicado(a) e o produto anunciado na de conquistador.

E importante frisar que a metafora criada pelo antincio em questdo é tal que
descreve uma relacdo mondégama tradicional; no entanto, o consumidor final ndo é
um, e sim “milhares de pessoas”. O efeito disso € a absoluta despersonalizacéo e
objetificagdo do consumidor final, que é heterogeneizado e homogeneizado a
medida que convém ao argumento, assumindo simultaneamente o papel de aquele

gue se quer conquistar e um dentre milhares.
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6.7 O Dia
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Figura 12: Anuncio jornal O Dia

Objeto

Anuncio colorido, 1 pagina, Midia Dados - 1995

Anunciante

Jornal O Dia (Rio de Janeiro)

Composicao do anuncio

Titulo / texto-ancora / imagem fotografica / logomarca

Porcao textual

Titulo:

“O Dia esta por cima. Pelo segundo ano consecutivo, o jornal lider absoluto no Rio
de Janeiro.”

Ordem Direta:

“O Dia esta por cima: pelo segundo ano consecutivo, (€) o jornal lider absoluto (em
audiéncia) no Rio de Janeiro.”

Conteudo Implicito:

- Entende-se que O Dia € o jornal mais lido no Rio de Janeiro.

Gramatica de Casos:
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N&o aplicavel.'®

Texto-ancora

“Esta é uma noticia das grandes. O jornal O Dia continua campedo em numero de
leitores no Rio de Janeiro. (1) Esta lideranca permanece tanto nos dias Uteis como
aos domingos, quando o jornal O Dia registra mais leitores do que O Globo e 0 JB
juntos. (2) Além disso, O Dia aumentou seu numero de leitores aos domingos. A
concorréncia s6 perdeu. (3) Estes numeros s6 ndo sdo novidades para quem
acompanha a evolugdo de O Dia. O jornal que esta melhor e maior todo dia. (4)”
Ordem direta:

“Esta € uma noticia das grandes: o jornal O Dia continua campedao em namero de
leitores no Rio de Janeiro. (1) Esta lideranca permanece tanto nos dias uteis como
aos domingos, quando o jornal O Dia registra mais leitores do que O Globo e o0 JB
juntos. (2) Além disso, O Dia aumentou seu numero de leitores aos domingos,
(enquanto) a concorréncia so perder. (3) Estes niumeros s6 nédo sédo novidades para
guem acompanha a evolucdo de O Dia, o jornal que esta melhor e maior todo dia.
(4)

Conteudo Implicito:

- Entende-se que o jornal O Dia cresce enquanto 0s concorrentes diminuem, e
espera-se que essa tendéncia continue.

- Entende-se que o fato do crescimento do Dia ndo deva ser uma novidade.
Gramaética de Casos:

- O Dia — dativo de maior numero de leitores e agente de melhora a cada dia

- Concorréncia — sensor de perda de leitores

- Rio de Janeiro — locativo

Analise Imagética

No lado direito do anuncio, ha uma foto de um homem, de roupa social, lendo
uma edicdo do jornal o dia. O angulo em que a camera posiciona-se é tal que
reforca e ideia de que “O Dia esta por cima”. O angulo, somado a lente angular,
projeta o leitor como alguém grande com relacdo aos demais. O homem da foto &

branco, mas suas faces ndo podem ser vistas, pois o rosto esta detras do jornal.

!5 Por ser um texto apenas descritivo, ndo é aplicavel a gramatica de casos.
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Papel do consumidor final

Este anuncio apenas cita o consumidor final na por¢cédo imagética. Nela, ha
indicativos que podem ser interpretados como empoderadores do leitor, como usa
relativamente grande estatura e pose firme e solene, acentuada pelas vestes que
apontam para um homem de negdcios. No entanto, ao incluir-se os demais
elementos a andlise, o que acontece € o oposto: o consumidor final extingue-se, e
guem adquire as caracteristicas é o jornal. Esse fato é anunciado pela substituicdo
plena e consciente da face pelo jornal, de forma que o consumidor final ou nao
existe (apenas o jornal, incorporando caracteristicas humanas) ou s6 € tal que leitor

do O Dia, que é o dativo de seu ilustrado poder.

6.8 RBS
GRANDE SuL: 5
o Munbo pa RBS. '
Figura 13: Andancio RBS
Objeto

Anuancio colorido, duas paginas, Midia Dados 95

Anunciante
RBS

Composicao do anuncio

Titulo, imagem, texto-ancora, logomarca, outro (logo “Grande Sul”)
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Porcao textual

Titulo

“Grande Sul: o Mundo da RBS”

Ordem direta

(O) Grande Sul (é) o Mundo da RBS

Conteudo Implicito

- Pressupde-se que a RBS atue integralmente no Grande Sul

- Espera-se que a RBS tenha influéncia notavel no Grande Sul

- Espera-se que a RBS tenha, em certo nivel, “posse” do Grande Sul
Gramatica de Casos

- RBS — dativo de “(seu) Mundo” (tem posse de um Mundo)

- Grande Sul — locativo (local onde a acéo, de a RBS ser possuidora de um Mundo,

ocorre)

Texto-ancora

“Santa Catarina e Rio Grande do Sul formam o Grande Sul. E a RBS, Rede Brasil
Sul, tem o jornal, a radio e a televisdo que fazem parte do dia-a-dia do Grande Sul,
informando a populacao local e oferecendo informacdes do local para o resto do
mundo. Assim, a RBS é um canal direto com a sociedade e a economia de uma das
regides mais ricas do nosso pais. Quando vocé quiser vender seus produtos e
servicos, ligue 0800110877 e fale com a RBS, que ja tem tudo preparado pra vocé
fazer sucesso no Grande Sul. Pense bem, pense grande, pense sul.”

Ordem Direta

“O Grande Sul é formado por Santa Catarina e Rio Grande do Sul. A RBS tem o
jornal, a radio e a televisdo que fazem parte do dia-a-dia do Grande Sul. (A RBS)
informa a populacédo local e oferece informacdes do local para o resto do mundo. A
RBS é um canal direto com a sociedade e (com) a economia de uma das regides
mais ricas do pais (Grande Sul). Ligue para a RBS quando vocé quiser vender seus
produtos e servicos. A RBS (ja) tem tudo preparado para vocé fazer sucesso no
Grande Sul. Pense bem, pense grande, pense sul.”

Conteudo implicito

- Por operar em, pelo menos, trés meios diferentes, e por tratar de assuntos locais,
pressupde-se que a RBS tenha alcance amplo dentro da sociedade do Grande Sul.

- Por ser caracterizado como “rico”, espera-se que o Grande Sul seja regido
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adequada para explorar, mercadologicamente.

- Deduz-se que focar uma campanha no Grande Sul, através do alcance da RBS e
seus trés meios diferentes, seja uma decisdo acertada e que garanta um retorno
rentavel a qualquer investimento de comunicagéo

Gramatica de Casos

- RBS: dativo, tem a posse e doa o jornal, a TV e a radio que fazem parte do dia-a-
dia do Grande Sul

- jornal, TV e radio: agentes no dia-a-dia do Grande Sul, em parte

- Grande Sul: sensor, que experimenta a sensacéao do jornal, TV e radio,
diariamente, atraveés da RBS

- RBS: dativo da informacéo da populacao local e do resto do mundo sobre o
Grande Sul.

- populacao local: sensor, que recebe a benesse da informacao da RBS

- resto do mundo: sensor, que recebe a benesse da informagédo da RBS

- RBS: agente do contato direto com a sociedade e economia da rica regiao Grande
Sul

- contato direto com a rica regido Grande Sul: factitivo da acdo da RBS

- anunciante (sujeito oculto): agente possivel de venda de produtos e servicos no
Grande Sul, através da RBS

- RBS: dativo potencial de bem-sucedida venda de produtos ou servicos

Porcao imagética

A imagem € composta por 26 figuras humanas sorridentes, que atuam sobre
uma nota de dinheiro ficticia, na qual se 1€ “RBS”, “Rio Grande do Sul” e “Santa
Catarina”. Deduz-se que esse seja o Mundo da RBS, o Grande Sul, que,
explicitamente, jaz em dinheiro.

Cada figura esta ocupada de uma tarefa. Observa-se que ha alguns
agrupamentos de figuras, em torno de atividades comuns.

Em uma das cenas, observa-se a gravacao de um episédio do Jornal do
Almoco, com uma figura de Ana Amélia Lemos ao lado de outra figura humana
masculina (desconhecida, mas provavelmente representativa de uma pessoa em
especifico). E uma designacdo explicita do produto Jornal do Almoco e da

personalidade Ana Amélia Lemos como agente envolvido no conteddo do produto.
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Em volta desta cena, algumas figuras trabalham no que se infere ser a producao
televisiva da RBS.

Ha um radialista desconhecido (mas certamente representativo de um
profissional especifico da RBS) que oferece seu microfone para uma fila de pessoas,
indicando grande interesse nesse canal de peticao.

Uma figura masculina atenta, na rua, para uma edicdo do Diario Catarinense,
explicitando o produto como um dos veiculos do meio jornal de posse da RBS.

Uma figura com um microfone entrevista, na rua, duas outras figuras em
frente a uma camera. O operador da camera esta posicionado ao lado de um
caminhdo-antena com o logo da RBS TV da época.

A figura de um gaucho “tradicionalista” (de pilcha e a cavalo) € fotografada por
aquele que se pressupde ser um fotojornalista da RBS.

Trés figuras se encarregam da entrega do jornal Zero Hora: um carrega uma
camionete com jornais (nota-se que € a Unica figura de tez de pele preta da
composic¢ao), outro que dirige dita camionete, e um terceiro que vende o jornal na
rua.

Ha uma figura vestindo lederhosen e chapéu tirolés, segurando um copo do
que se infere ser chope. E uma representacdo explicita de um descendente de
imigrantes aleméaes, que colonizaram em grande numero a regido leste de Santa
Catarina e Centro-Norte do Rio Grande do Sul no século XIX.

No centro da nota de dinheiro que configura o “Mundo”, ha um logo da RBS,
com uma antena que se erige do seu epicentro, e transmite para “o resto do mundo”
aquilo que estd sendo captado pelos diversos veiculos explicitados na cena.

Fica clara a intencdo da composicao de representar o Grande Sul como uma
oportunidade financeira, e de caracterizar algumas das figuras que se espera
encontrar na regido, em determinados papéis (alemdo — bebendo cerveja; gaucho —
cavalgando; preto — entregando jornais) além de apontar, explicitamente, para
alguns empregados da Rede, como no caso de Ana Amélia Lemos, e alguns
daqueles que espera-se ser os programas (Jornal do Almoco) e veiculos (ZH, DC,

RBSTV) mais conhecidos ou respeitados pelo publico-alvo.

Papel do consumidor final
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O consumidor final é representado neste anuncio por diversas figuras, todas
em contato com a RBS de uma forma ou outra, indicando que o consumidor final do
Grande Sul seja um dependente dos produtos de midia da RBS.

O anuncio fez questdo de estereotipar o alemdo e o gaucho na imagem,
gerando uma expectativa dos tipos de consumidores finais que existem no Grande
Sul.

Os consumidores finais (bem como os empregados da RBS), “vivem” em um
mundo representado por uma nota de dinheiro com o nome RBS gravado, o que
indica que a posse das riqguezas do consumidor final que vive no Grande Sul é, de
fato, compartilhada com a RBS, de forma que a RBS seja capaz de orientar o

consumo final através de seus meios.
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Figura 14: Anancio Globo
Objeto

Anadncio colorido, 2 paginas, Midia Dados - 95

Anunciante
Rede Globo
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Composicdo do anancio

Titulo / ilustracéo / texto-ancora / logomarca

Porcéao textual

Titulo

“Imagine trabalhar com 104 milhées de pessoas olhando para vocé.”

Ordem direta

Imagine trabalhar com 104 milhdées de pessoas olhando para vocé.

Conteudo implicito

- Pressupde-se que a audiéncia da Rede Globo seja de 104 milhoes

- Entende-se que a Rede Globo esté oferecendo 104 milhoes de consumidores

- Espera-se que anunciar na Rede Globo proporcione uma audiéncia de 104 milhoes
de pessoas

Gramaética de casos

Rede Globo (emissor oculto) — dativo do olhar de 104 milhdes de pessoas

Vocé — dativo (receptor) potencial do olhar de 104 milhdes de pessoas, através do
operacional oculto anunciar na Rede Globo

Anunciar na Rede Globo (acéo implicita) — operacional de olhar de 104 milhdes de
pessoas

Olhar de 104 milhdes de pessoas — objetivo de anunciar na Rede Globo

Texto-ancora

‘Em 1965 a Rede Globo tinha uma audiéncia potencial de 10 milhoes e 700 mil
espectadores. (1) Em 1975, este numero subiu para 45 milhoes e 500 mil. (2) Em
1985, 89 milhoes e 300 mil. (3) Em 1995 este potencial chegou a 104 milhoes de
pessoas. (4) Para ter uma ideia do que isto representa, basta dizer que a Rede
Globo aos 30 anos estad presente em 99,84% dos municipios brasileiros e é a
primeira emissora que as pessoas pensam quando ligam a TV. (5) Neste tempo todo
a Globo aprendeu uma licdo preciosissima: o melhor controle de qualidade de uma
rede de televisdo continua sendo o controle remoto. (6) ”

Ordem direta

Em 1965 a Rede Globo tinha uma audiéncia potencial de 10 milhées e 700 mil
espectadores.(1) Em 1975, (a audiéncia potencial da Rede Globo) subiu para 45

milhdes e 500 mil (pessoas). (2) Em 1985, (a audiéncia potencial da Rede Globo)
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subiu para 89 milhdes e 300 mil (pessoas). (3) Em 1995, (a audiéncia potencial da
Rede Globo) chegou a 104 milhdes de pessoas. (4) Para ter uma ideia do que (uma
audiéncia potencial de 104 milhdes de pessoas) representa, basta dizer que a Rede
Globo esta presente em 99,84% dos municipios brasileiros e as pessoas pensam
primeiramente (na Rede Globo) quando ligam a TV. (5) Neste tempo todo, a Globo
aprendeu uma licdo valiosissima: o controle remoto continua sendo o melhor
controle de qualidade de uma rede de televiséo. (6)

Conteudo implicito

- Entende-se que a audiéncia da Rede Globo esteja crescendo continuamente, e
pressupde-se que va continuar a aumentar.

- Entende-se que a amplitude do alcance da Rede Globo seja a responsavel pela
grande audiéncia.

- Entende-se que a Rede Globo € o canal preferido do povo brasileiro.

- Entende-se que, ndo ha canal de TV com melhor qualidade que a Rede Globo.

- Entende-se que a mensuragédo do melhor canal de TV se da através do numero de
espectadores.

Gramaética de casos

- Rede Globo — dativo de audiéncia potencial de 104 milhoes de pessoas

- 99,84% dos municipios brasileiros — locativo de Rede Globo

- Qualidade da Rede Globo (implicito) — operacional de as pessoas preferirem a
Rede Globo

- Preferéncia pela Rede Globo — objetivo da qualidade da Rede Globo

- Controle remoto — operacional de controle de qualidade de uma rede de televisédo
- Anunciante (oculto) — dativo (receptor) potencial de audiéncia potencial de 104

milhGes de pessoas, através do dativo Rede Globo

Porcao imagética

A imagem, que ocupa a maior parte de duas paginas, € uma ilustracao
colorida produzida com tracos simples. Nela, ha a representacdo de um local ficticio,
onde ha elementos que representam multiplas camadas sociais em cenarios
urbanos e rurais. O titulo posiciona-se tal que a imagem é ancorada como uma
representacao fiel da sociedade brasileira em seu dia a dia.

Na imagem, é possivel notar 64 figuras humanas envolvidas em tarefas

diferentes; a grande maioria delas est4 de alguma forma assistindo ou tentando



73

assistir a televisao — o que indica penetracdo universal do meio e, portanto, da Rede
Globo. Frisa-se algumas cenas que ilustram o discurso de que a TV permeia todo o
tipo de atividade e com alto grau de preferéncia, quase que como um vicio: Em um
bueiro, um trabalhador esgueira-se para o lado de fora para posicionar uma antena
de TV e, assim, sintonizar o aparelho que se encontra no subsolo; debaixo de uma
ponte, um homem deitado em uma rede assiste TV; em um restaurante, uma familia
sentada fita uma TV, e o0 garcom que 0s serve aparenta nao conseguir trabalhar sem
tirar os olhos da mesma TV; em um apartamento, um idoso assiste a uma
transmissao de TV em que um incéndio é focado, sem notar que o incéndio ocorre
atras de si; um homem olha pela janela, e nota-se em sua casa 7 aparelhos de TV,
ciclistas perseguem um caminhdo em cuja cacamba hd um aparelho de TV; o
paroco de uma igreja repousa no telhado da mesma, assistindo TV; um casal senta-
se de costas um para o0 outro em sua casa, cada um olhando para um aparelho de
TV diferente.

O argumento de que a TV é onipresente € reforcado por elementos que
mostram que, até nas mais humildes residéncias, ha antenas de TV. Em duas cenas
diferentes, pessoas instalam novas antenas, e um homem monta um aparelho oco
de TV enquanto olha o tubo do mesmo.

E facil notar a intencéo da figura, de apontar para o fato de que a TV é néo
apenas 0 meio de entretenimento e informacdo Unico do Brasil, mas também é uma

necessidade basica da populacao, exercendo sobre ela enorme poder.

Papel do consumidor final

O anuncio em guestao coloca o consumidor final, em partes, como agente de
sua propria escolha e, portanto, operacionalizador da razéo légica através da qual é
a qualidade da Rede Globo que gera sua audiéncia superior. Imageticamente, no
entanto, o espectador assume um papel tal que ou é a auséncia de razao que guia
suas acfes (como, por exemplo, o fato de que pessoas se colocam em situacéo de
risco para assistir TV, e ignoram seu trabalho e sua familia para olhar um aparelho),
ou que a qualidade da Globo é tamanha que o assistir TV se torna inevitavel. De
gualquer forma, o texto ancora a imagem com dois pesos e duas medidas: articula-
se que a audiéncia é derivativa de ac¢des racionais enquanto que se ilustra que a TV
narcotiza a sua audiéncia de tal maneira que a controla integralmente. Em outros

termos, a imagem insinua que o dominio da Rede Globo é tal que ndo h& davidas
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guanto ao alcance de um anuncio a qualquer camada da populacdo ao ser colocado

no veiculo em questao.

6.10 SBT Folia
ELIANA
JUNTAMOS O MELHOR
CARNAVAL DO MUNDO
COM A MELHOR
TRANSMISSAO DA TV
ANUNCIE NO CARNAVAL DE SALVADOR Do Ry
e Aravor? EXPOSICAOD 2 MILMOES
Figura 15: Anuncio SBT Folia
Objeto

Andncio colorido, pagina inteira, Meio & Mensagem — 21/jan 2013

Anunciante
SBT Folia 2013 — Salvador (BA)

Composicao do anuncio

Titulo / montagem fotografica / texto-ancora (2) / logomarca

Porcao textual
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Titulo

“Compartilhe #SBTFOLIA.” 1
Ordem direta

N&o aplicavel

Conteudo implicito

N&o aplicavel

Gramatica de casos

N&o aplicavel®’

Texto-ancora (1) *®

“Juntamos o melhor carnaval do mundo com a melhor transmisséo de TV”

Ordem direta

(NOs, o SBT,) juntamos o melhor carnaval do mundo (- o de Salvador -) com a
melhor transmissao da TV (, resultando no SBT Folia 2013).

Conteudo implicito

- Entende-se que o SBT realiza a melhor transmisséo da TV.

- Entende-se que o melhor carnaval do mundo é o de Salvador (local da cobertura)

- Espera-se que o SBT Folia 2013 seja uma cobertura de grande qualidade daquilo
gue é considerada a melhor festa de Carnaval do mundo

Gramaética de casos

- SBT — dativo da melhor transmissédo da TV e agente de juntar o melhor carnaval
do mundo com a melhor transmisséo da TV

- Juntar o melhor carnaval do mundo com a melhor transmisséo da TV — factitivo de
SBT e agente de SBT Folia 2013

- SBT Folia 2013 - factitivo de Juntar o melhor carnaval do mundo com a melhor
transmissdo da TV

- Salvador — locativo de SBT Folia 2013

Textos-ancora (2) ** %

18 O titulo mescla-se a imagem de forma que o hashtag serve de moldura para o rosto da apresentadora Eliana,
simultaneamente.

0 titulo deste antncio prefere referenciar o hashtag sugerido pelo antincio do que alguma descrigéo do evento
ou do canal de televisdo. Por esse motivo, ndo ha na frase elementos suficientes para constituir uma analise de
contetido e de casos gramaticais.

18 Este texto posiciona-se como um subtitulo.
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“Anuncie no Carnaval de Salvador do SBT”

“14 horas de transmissao ao vivo”

“‘Ampla exposi¢ao de marca”

“Mais de 2 milhdes de folides por dia”

Ordem direta

Anuncie no Carnaval de Salvador do SBT (, que contera) 14 horas de transmissao
ao vivo, ampla exposi¢céo de marca (e) mais de 2 milhdes de folides por dia.
Conteudo implicito

- Pressupde-se que a marca de um anunciante do SBT Folia sera vista por uma
quantidade grande de “folides”.

- Entende-se que o Carnaval de Salvador, no ano de 2013, por ser “do SBT”, néo
terd maior cobertura em nenhum outro veiculo de televiséo.

Gramaética de casos

- SBT: dativo de 14 horas de transmissdo ao vivo; ampla exposicdo de marca; e
mais de dois milhdes de folides por dia.

- Anunciante (oculto): agente possivel do recebimento das benesses oferecidas pelo
dativo SBT

Porcao imagética

A imagem representativa esta posicionada no centro da pagina, e domina a
atencdo pelo close do rosto da apresentadora do SBT, Eliana, posicionado
propositadamente por sobre a cabeca de uma mulher de tez morena, de forma que
estdo uma na outra. E uma referéncia que é ancorada pelo texto: Eliana cumpre o
papel de “a melhor transmissao da TV” e a mulher desfigurada o de personagem do
“‘melhor Carnaval do mundo”. A colagem do rosto de Eliana é feita com uma moldura
no formato de “#” (sustenido), incorporando-se ao titulo, na forma de hashtag —
recurso categorizador que se refere diretamente a midia social twitter.

A tez mais escura da mulher desfigurada € interpretada como uma referéncia
a populacdo soteropolitana, composta em sua maioria por pardos®. Indiretamente, é

possivel interpretar que a mulher esta sorrindo, pelo fato de a imagem de Eliana,

9 A composicao do texto é tal que a primeira frase serve de enunciadora das outras trés, enumerativas.

% Os termos “14 horas”, “exposigao” e “2 milhdes” estdo destacados dos demais por tamanho da fonte; n&o por
acaso, esses termos apontam para indicadores que fazem parte de célculos de eficiéncia de campanhas de
midia, como o GRP e o CPM.

%L CAVARARO, Roberto (2006) Sintese de Indicadores Sociais 2006, in www.ibge.gov.br (10/5/2013)
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sobreposta, sorri — dessa forma, ndo ha espago para qualquer outra expresséao facial
possivel. A mulher &, sem duvida, uma “foliona”, pelas vestes (colares de buzios,
bandana). Dessa forma, a mulher desfigurada é representativa dos “2 milhdes de
folides” ao que um dos textos-ancora se referem.

A colagem do rosto de Eliana por sobre a cabeca de uma foliona tem tal efeito

gue a primeira sdo estendidas conotacfes que possam ser feitas a segunda.

Papel do consumidor final

Neste este anuncio, o consumidor-final é referido indiretamente como um
folido. As caracteristicas que marcam a personagem folido, no entanto, sao
relativizadas; o folido é tratado, textualmente, como um conjunto de 2 milhdes de
indistintos, e cuja fungdo no “maior carnaval do mundo” € a de sensor das marcas
anunciadas durante a cobertura.

Em relacdo ao anunciante (SBT), o folido pertence ao canal; essa afirmacao
se sustenta em dois eixos: primeiro, anuncia-se o Carnaval de Salvador como “do
SBT”, de forma que a participagado na festa ndo possa ser distinguida da cobertura
do canal; em segundo lugar, o rosto da foliona (que representa cada folido), é
sobreposto pela face de Eliana, a apresentadora dominical do SBT — causando a

despersonalizacdo da pessoa e a personalizacdo do canal.

6.11 Superinteressante

Os leitores da
SUPERINTERESSANTE
tém alto

poder AQUISITIVO.
Alguns com
grandes chances de
se tornarem TAO RICOS
quanto Bill Gates.

SUPERINTERESSANTE. A MIDIA QUE INTERESSA

Figura 16: Anuncio revista Superinteressante
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Objeto

Anuncio colorido, 2 paginas, Midia Dados - 95

Anunciante

Revista Superinteressante

Composicado do anancio

Titulo / texto-ancora / imagem (fotografia) / assinatura / logomarca

Porcéao textual

Titulo

“Os leitores da SUPERINTERESSANTE tém alto poder AQUISITIVO. Alguns com
grandes chances de se tornarem TAO RICOS quanto Bill Gates.”*

Ordem Direta

Os leitores da SUPERINTERESSANTE tém alto poder AQUISITIVO. Alguns com
grandes chances de se tornarem TAO RICOS quanto Bill Gates.

Conteudo implicito

- Espera-se que, dentre os leitores de Superinteressante, algum ou alguns serao
milionarios.

Gramaética de casos

Superinteressante — dativo de leitores com alto poder aquisitivo e leitores com
grandes chances de se tornarem tdo ricos quanto Bill Gates e operacional do
contato com 0s mesmos objetos de dacao

Leitores de Superinteressante — dativo de alto poder aquisitivo e objetivo de
Superinteressante

Alguns leitores de Superinteressante — dativo potencial de rigueza no nivel da de

Bill Gates e objetivo de Superinteressante

Texto-ancora
“Dos leitores da SUPER, 67% pertencem as classes AB, 22% tém renda acima de
30 salarios minimos e 43% tém instrucdo superior. (1) E, como se ndo bastasse,

eles ttm em comum com Bill Gates a curiosidade pelo conhecimento tecnoldgico

# Nota-se que as palavras frisadas no titulo sd0 o nome da publicagdo anunciada e dois termos ligados
diretamente a grande capacidade financeira.
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gue fez dele um dos homens mais ricos do mundo. (2) Quem |é a SUPER sabe
antes o que a informética vai popularizar anos depois. (3) Sabe as novidades da
ciéncia e, principalmente, quais vao se transformar num grande negécio. (4) Se vocé
guer falar com consumidores de alto poder aquisitivo, anuncie na
SUPERINTERESSANTE. (5) E um dos raros momentos que esses homens e
mulheres de negocios tém para ouvir vocé. (6)”

Ordem direta

67% dos leitores da SUPER pertencem as classes AB, 22% tém renda acima de 30
salarios minimos e 43% tém instrucdo superior. (1) E, como se ndo bastasse, eles
tém em comum com Bill Gates a curiosidade pelo conhecimento tecnolégico que fez
dele um dos homens mais ricos do mundo. (2) Quem Ié a SUPER sabe antes o que
a informatica vai popularizar anos depois. (3) (Quem |é a SUPER) sabe as
novidades da ciéncia e, principalmente, quais (delas) vao se transformar num grande
negocio. (4) Se vocé quer falar com consumidores de alto poder aquisitivo, anuncie
na SUPERINTERESSANTE. (5) (O ato de leitura da SUPERINTERESSANTE) é um
dos raros momentos que esses homens e mulheres de negdcio tém para ouvir vocé.
(6)

Conteudo implicito

- Espera-se que algum dos leitores de Superinteressante venha a se tornar muito
rico.

- Entende-se que a gana por grande riqueza financeira (afiancada pela semelhanca
de interesse do leitor de Superinteressante com Bill Gates) esteja presente nos
leitores de Superinteressante.

- Pressupde-se que a conexao de uma marca a revista Superinteressante atraves de
anuncios tera similar peso ao que o leitor da publicacdo coloca no contetudo da
mesma.

- Entende-se que, pela falta de tempo dos leitores da revista, ha pouca oportunidade
de comunicar-se com eles, e a Superinteressante representa uma dessas
oportunidades.

Gramética de casos

- Revista Superinteressante — operacional de contato raro com consumidores de
alto poder aquisitivo e dativo de novidades da ciéncia

- Contato raro com consumidores de alto poder aquisitivo — objetivo de Revista

Superinteressante
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- Leitor da Superinteressante — dativo de curiosidade similar a de Bill Gates e,
parcialmente, de alta renda, alto poder aquisitivo e instrucdo superior e, através da
Revista Superinteressante, dativo de novidades da ciéncia

Assinatura

“Superinteressante. A midia que interessa.”

Ordem direta

“A midia que interessa ¢é a revista Superinteressante.”
Conteudo implicito

- Entende-se que outras midias ndo interessem.
Gramaética de casos

- Revista Superinteressante — dativo de interesse

Porcao imageética

A imagem € uma fotografia que se coloca na pagina da direita, ndo rodeada
de textos em sua vizinhanca imediata. Retrata uma mulher jovem, branca, de
cabelos loiros, que veste apenas uma saia xadrez e uma blusa branca sem mangas.
Senta de pernas abertas no ch&o, em frente a um computador®. E uma posicédo
curiosa, ergonomicamente. Ela sorri, aparentemente satisfeita com o que quer que

esteja realizando através do computador.

Papel do consumidor final

O anuncio em questdo da énfase ao fato de o consumidor de
Superinteressante ser dotado de grande nivel educacional e espirito empreendedor,
mas da énfase ainda maior para seu poder financeiro, através de grande numero de
indices explicitos e implicitos, inclusive forcando em duas ocasifes comparacdes
com o homem que, na época, era simbolo de excepcional riqueza — Bill Gates. N&o
s6 isso, essa hierarquia transparece pela escolha do anuncio de frisar os termos
“aquisitivo” e “tao ricos” no titulo, onde também faz-se a primeira mencao a Gates.

Ao coligar o contetdo da revista (vagamente) aos interesses de Bill Gates, o
anuncio coloca entre o consumidor final e a riqueza excepcional o operacional que é

a Superinteressante. Ou seja, embora seja caracteristica do leitor da revista a

% A data da publicacao indica para o fato de que um computador, na época, era um simbolo de alta sapiéncia
tecnoldgica e grande capacidade financeira, simultaneamente.
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inteligéncia e o empreendedorismo, esses sao operacionalizados em parte pela
revista, e esta € um meio que assegura acesso aqueles e suas reiteradas riquezas —
gue € o objetivo implicito de anunciar na Superinteressante.

Com relacdo a porcdo imagética, o fato de um computador estar sendo
usado, considerando o contexto do ano de 1995, é mais uma repeticdo acerca da
rigueza do consumidor final que |é o veiculo anunciado. Nao se arriscara, aqui,
interpretacbes acerca das vestes e postura da leitora da Superinteressante, mas
nota-se que sao peculiares, tanto no contexto do anuncio quanto no contexto ficticio

da vida da personagem fotografada.

6.12 TVTEM

Figura 17: TV TEM

Objeto

Andncio colorido, %2 pagina, cores, Meio & Mensagem - 7 jan/2013

Anunciante
TV TEM / Rede Globo (indireto)

Composicédo do anancio

Titulo / texto-ancora / imagens / assinatura / marca
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Porcao textual

Titulo

“O melhor veiculo para se comunicar com o maior mercado”

Ordem direta

(A TV TEM - sujeito oculto) € o melhor veiculo para se comunicar com o maior
mercado

Conteudo implicito

- ATV TEM é a escolha légica para comunicar aquele que € o maior mercado (do
pais)

Gramatica de casos

- Possivel anunciante (a quem o anuncio se direciona) - agente possivel da acao de
comunicar-se com o maior mercado (do pais).

- TV TEM - operacional, que, ao ser ativado, dara ao possivel anunciante a
habilidade se comunicar-se da melhor forma possivel com o maior mercado (do
pais)*

- Maior mercado (do pais) - objetivo, que é afetado pela TV TEM no nivel

comunicacional

Textos-ancora

“2013 chega repleto de motivos para comemorar. No ano em que a TV TEM
completa 10 anos, as expectativas sdo as melhores para quem assiste e para quem
anuncia. Audiéncia qualificada, tecnologia digital, alta qualidade de som e imagem e
programacdo para todos os publicos. Tudo isso numa regido que abrange 318
municipios, 8 milhées de pessoas e se consolida como o0 maior mercado consumidor
do Pais — o interior de S&o Paulo. Assim é a TV TEM, o veiculo de comunicacéo
mais eficaz para qualquer investimento (1).

TV TEM. Muito mais resultado para quem anuncia (2) (assinatura)”

Ordem direta

(O ano de) 2013 chega repleto de motivos para comemorar. (Em 2013) a TV TEM
completa 10 anos e as expectativas sdo as melhores para quem assiste (a TV TEM)

e para quem anuncia (na TV TEM). (A TV TEM oferece) audiéncia qualificada,

24 . . o . . .
Observa-se, como € comum nos casos onde h& ocorréncia de dativo e/ou operacional, que esses papeis
representam o “contato” entre o agente e o objetivo — o elo entre o “herdi” e a sua “conquista”.
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tecnologia digital, alta qualidade de som e imagem e programacdo para todos 0s
publicos(,) tudo isso no interior de S&o Paulo, que abrange 318 municipios
(contendo) 8 milhdes de pessoas, e se consolida como o maior mercado consumidor
do pais. (Essas sdo as caracteristicas da) TV TEM(, que é) o veiculo de
comunicacgdo mais eficaz para qualquer investimento. (1)

A TV TEM (gera) muito mais resultado para quem (nela) anuncia. (2)

Conteudo implicito

- Espera-se que o ano de 2013 seja 0 melhor possivel para os espectadores e para
0s anunciantes da TV TEM — apesar de ndo haver motivo explicito ou implicito para
sustentar esse argumento que nao seja o aniversario de 10 anos da TV TEM.

- Pressupde-se que a TV TEM possua grande qualidade técnica, pelas
caracteristicas expostas.

- Espera-se que se alcancem todas as camadas de publicos consumidores atraves
da programacédo da TV TEM.

- Pressup0fe-se que o espectador da TV TEM seja capaz de relacionar-se com uma
ampla gama de mensagens, por ser “qualificado”

- Espera-se que a TV TEM seja capaz de comunicar para 8 milhdes de pessoas
divididas nos 318 municipios que compdem o maior mercado consumidor do pais

- Pressupfe-se que, independente do segmento de mercado do anunciante, a TV
TEM seja a mais eficaz op¢ao de veiculo de comunicacéao.

- Espera-se que a TV TEM ofereca resultados superiores de retorno de investimento
em comparacao com qualquer outro veiculo.

Gramaética de casos

TV TEM - dativo de audiéncia qualificada, tecnologia digital, alta qualidade de som e
imagem e programacdao para todos os publicos e operacional de resultado

Interior de Sao Paulo - locativo da comunicacdo da TV TEM

Maior mercado consumidor do pais - sensor de comunicacédo da TV TEM

Investidor (ou quem anuncia) - agente possivel de uso da TV TEM e sensor do
factitivo

Resultado - factitivo de anunciar na TV TEM

8 milhdes de pessoas - objetivo de TV TEM

Analise Imagética
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Ha trés figuras distintas a serem analisadas: uma fotografia com figuras
humanas, um mapa e a logomarca da TV TEM.

A fotografia mostra uma familia branca, composta por pai, mae, menino e
menina, vistos de costas, olhando fixamente e concentradamente para um aparelho
televisor. Estdo sentados todos em um mesmo sofa, em uma sala que pertence ao
que indica ser a sua residéncia. E possivel observar, pelo ambiente (parede em
pedra, palmeira ornamental, sistema de home theatre) que é uma familia com
dinheiro. O televisor mostra o logotipo da TV TEM. A familia esta de costas para o
ponto de vista da foto, de modo que seus tracos faciais sejam indistinguiveis,
apontando para um estereétipo de familia, e ndo para individuos, ocorrendo
despersonalizacao das figuras.

O mapa, colorido, se refere a area de atuacédo da TV TEM, que ocupa um
corte vertical no centro geografico do estado de Sédo Paulo, excluida a faixa
litoranea.

A logomarca da TV TEM, que aparece em duas ocasides (na tela do televisor
e desconectada da fotografia) é quase idéntica a da matriz Rede Globo, consistindo
em duas esferas: uma maior, no centro, e outra menor, que parece orbitar a

primeira, dando a ideia de satélite.

Papel do consumidor final

Neste anuncio, o consumidor final assume o corpo de uma familia sem faces,
porém explicitamente branca, que esta submetida a TV TEM tanto imageticamente
(ao olhar fixamente para o conteudo da TV TEM) como discursivamente, assumindo
o papel de “audiéncia qualificada”, incorporando aquilo que sera referenciado como
“o maior mercado consumidor do Pais”.

Pelos indicadores (“maior mercado consumidor do pais” e signos contidos na
foto), o consumidor final é interpretado como alguém que tenha meios financeiros e
esteja disposto a gasta-los, e a TV TEM adentra esse cenario como orientador do

consumo desse consumidor.
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6.13 BAND

@®»®

Figura 18: Antincio BAND
Objeto

Anuncio colorido, 2 paginas, Midia Dados — 1995

Anunciante

TV Bandeirantes

Composicado do antincio®

Assinatura (texto-ancora) / colagem fotografica

Porcao textual

Assinatura (texto-ancora)

“Midia também pode ser criativo. Cologue o seu produto na Band.”

Ordem Direta

“(Tu, profissional de) midia, também pode ser criativo(, ao colocar) o seu produto na
Band.”?®

Conteudo implicito

% 0 antincio em questdo é composto de tal forma que o contetido textual se encontra quase oculto, o que dita
grande énfase para o contetdo imagético.

% Nota-se que a linguagem do texto é tal que o anincio é referido especificamente como o produto do
profissional de midia
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- Espera-se que nédo se exija solugdes criativas, normalmente, de profissionais de
midia.

- Pressupde-se que a Band ndo € um foco prioritario em planejamentos de midia (a
época).

- Entende-se que, quando um profissional de midia inclui a TV Bandeirantes no seu
planejamento, esta exercendo uma criatividade, aparentemente latente.

Gramatica de casos

Midia (profissional) — agente potencial de exercer criatividade por produto na Band
Band — operacional de colocar produto na Band

Produto — objetivo de Band

Produto na Band — factitivo da acéo possivel e operacional de criatividade?’

Porcao imageética

A imagem é composta pelo recorte de diversas outras imagens fotogréficas,
sobrepostas sobre o logotipo da TV Bandeirantes, que se encontra em posi¢ao
centralizada. O formato do logo (com um centro circular) é usado de forma que
pareca atrair, gravitacionalmente, os objetos para seu amago. Isso significa que a
Band, de alguma forma, inevitavelmente puxe os objetos para si. Os objetos em
guestao sao exemplares, em sua maioria, de bens normais: uisque, cerveja, cigarro,
cosmético, caneta de designer, relogio, radio para carro — e outros que podem ser
considerados bens de maior necessidade: carro®®, fogdo, maquina de lavar roupas e
par de ténis. Esses sdo o0s objetos, simbdlicos de consumo, em grande parte
supéfluo, que séo sugados pela Band, incutindo a nocdo de atracao irresistivel,

buscando mostrar que ha pertinéncia em anunciar na Band.

Papel do consumidor final

Este anuncio nao faz referéncia ao consumidor final, mas é possivel observar
0 mindset da producdo do mesmo, coligando ao consumo, essencialmente, bens de
menor necessidade e/ou luxuosos dentro da sua respectiva necessidade. O indice

duplicado do consumo de alcool e o de cigarro mostra que € de interesse geral dos

Z O texto propde uma relacdo de papeis extremamente complexa e prolifera da acdo, dacdo e efeitos
respectivos de pouquissimos elementos envolvidos, indicando panaceia.

% |mportante notar que, apesar de classificar-se o automével como um bem de necessidade, o carro fotografado
€ um Ford Fiesta, que estava em langamento no ano de 95, indicando certo luxo e, portanto, superfluidade do
objeto referenciado. Desconhece-se a natureza dos outros produtos considerados ndo-normais, mas suspeita-se
que carreguem similar realidade contextual em sua significacéo.
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participantes da geracdo da compra o gasto, e ndo a saude do individuo — a
insinuagdo do consumo de tabaco, inclusive, seria proibida ainda na década de
1990.

Insistindo na analise da expectativa de consumo, interpreta-se que os objetos
referenciados devem ser altamente lucrativos (por serem bens normais) com relagéao
a outros, e é possivel que as empresas que produzam as classes de itens ou os

itens especificos do anuncio devem demandar em grande nivel da Publicidade.

6.14 Canal Combate
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Figura 19: Canal Combate

Objeto

Anudncio colorido, pagina inteira, Meio & Mensagem — 21/jan 2013

Anunciante

Canal Combate / canal SporTV / rede Globosat

Composicédo do anancio
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Titulo / montagem fotogréfica / textos-ancoras (5) / assinatura / logomarcas (3)

Porcao textual

Titulo

“Toda luta sempre deixa uma marca. E dessa vez vai ser a sua.”

Ordem direta

Toda(s) a(s) luta(s) (de MMA) sempre deixa(m) (alguma) marca. Dessa vez, é a sua
marca (que deixar4 uma marca).?

Conteudo implicito

- Entende-se que 0 evento em si seja espetacular e que cause um impacto
significativo no espectador;

- Pressupde-se que seja um evento em que 0s participantes sofram violéncia,
recebendo marcas no corpo;

- Espera-se que o impacto da marca anunciada no evento de lutas de MMA cause
um impacto significativo e de certa duragcédo no publico, similar a ambos o impacto
gue a luta causa no espectador (impacto abstrato) e o impacto que a luta causa nos
participantes (impacto fisico).

Gramaética de casos

- Luta (confronto) — agente que causa “sempre” uma marca (fisica) nos lutadores

- Marca (fisica) — factitivo do agente luta (confronto)

- Marca (logotipo) — agente que pode vir a causar uma marca (abstrata) através da
luta (evento)

- Luta (evento) — operacional que possibilita que uma marca (logotipo) cause uma
marca (abstrata)

- Marca (abstrata) — factitivo do agente marca (logotipo) e objetivo do operacional

luta (evento)

Texto-ancora (1)
“Nos canais Globosat sua marca ganha muito mais espago para uma grande
performance. Eles oferecem a melhor e mais completa cobertura do mundo da luta

com visibilidade incomparavel para sua marca”

% Observa-se 0 uso de metonimia, que transporta a conotacdo de marca significando cicatriz para a conotagéo
de marca significando logomarca ou identidade visual de uma empresa.
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Ordem direta

“(Os canais Globosat) oferecem a melhor e mais completa cobertura do mundo da
luta, (0 que dé visibilidade) incomparavel para (a) sua marca, (a qual) ganha muito
mais espacgo para uma grande performance”

Conteudo implicito

- Entende-se que uma marca que anuncie durante as lutas de MMA transmitidas
pelos canais Globosat causard um impacto dramatico no publico espectador.

- Entende-se que os canais Globosat, embora ndo exclusivos na cobertura do
mundo da luta, possuem a melhor cobertura dentre todas.

- Pressupde-se que um anuncio veiculado durante lutas transmitidas pelos canais
Globosat dara um impacto que nédo seria alcancado em outras transmissoes.
Gramética de casos™®

- Canais Globosat — dativo da melhor e mais completa cobertura do mundo da luta

- Canais Globosat — operacional de visibilidade incomparavel

- Visibilidade incomparavel e canais Globosat — agentes causadores de grandes
performances para sua marca

- Visibilidade incomparavel — objetivo de Canais Globosat

- Grandes performances para sua marca — factitivo de visibilidade incomparavel e

canais Globosat

Textos-ancora (2, 3, 4 e 5)*

“* 24 horas de programacgéo dedicada ao mundo da luta.”

“* Transmissdo de todos os eventos UFC ao vivo.”

“* Melhor e maior cobertura dos eventos nacionais”

“* Programas exclusivos.”

Ordem direta

(Algum dos canais Globosat possui) horas de programacéo dedicada ao mundo da
luta

(Algum dos canais Globosat possui) transmissao de todos os eventos UFC ao vivo.

% Observa-se que o personagem Canais Globosat mescla-se com suas caracteristicas, assumindo papeis que
séo, de fato, pertencentes ao evento, estendendo as caracteristicas desse Ultimo ao conjunto de canais como um
todo.

31 Observa-se uso do simbolo de estrela como marcador de enumeracao, indicando grandiosidade para o evento
e, consequentemente, para o espago comercial disponivel para anincio
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(Algum dos canais Globosat possui) melhor e maior cobertura dos eventos nacionais
(de luta)

(Algum dos canais Globosat possui) programas exclusivos (de luta).

Conteudo implicito

- Espera-se que outros canais que competem com os canais Globosat ndo possuam
tanto espaco de programacao dedicado ao mundo da luta

- Pressupde-se que 0s outros canais competidores ndo transmitam todos os eventos
UFC ao vivo.

- Entende-se que ao outras coberturas de eventos de luta nacionais ndo sejam téao
grandes nem possuam a mesma qualidade da cobertura feita pelos canais Globosat.
- Entende-se que ha programas transmitidos pelos canais Globosat que nenhum
outro canal competidor no segmento “luta” possua.

Gramaética de casos

- Canais Globosat: dativo de 24 horas de programacao dedicada ao mundo da luta;
transmissdo de todos os eventos UFC ao vivo; melhor e maior cobertura dos

eventos nacionais; e programas exclusivos

Assinatura

“‘Reserve seu lugar nessa luta e comemore 0s resultados”

Ordem direta

Reserve seu lugar nessa luta e comemore os resultados.

Conteudo implicito

- Pressupfe-se que anunciar no conjunto de programas de luta oferecido pelos
canais Globosat resultara em lucros dignos de comemoracao

- Entende-se que a competicdo entre empresas seja uma “luta”, similar aquela
transmitida pelos canais Globosat®

- Entende-se que a reserva de um espaco para anancio em programas relacionados
a luta nos canais Globosat se assemelha a compra de um ingresso para assistir a

um evento de luta®

%2 Opserva-se que o texto equipara a competicio pelos espacos comerciais reservados para aniincios a um
confronto, e “o espa¢o Globosat” ao “vencedor”

% Observa-se que o texto equivale a compra do espaco comercial & compra de um assento em uma luta, € o
sentimento do resultado positivo, derivado do incremento de vendas (esse derivado da eficacia do anuncio), ao
da vitéria do lutador para o qual se torce; assim, o espetaculo para o qual o anunciante comprou o0 ingresso € o
da efetivac@o da compra por parte do publico.
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Gramética de casos

Anunciante (sujeito oculto) — agente possivel de comemoracao e reserva de lugar
nessa luta

Canais Globosat (oculto) — dativo de reserva de lugar nessa luta e agente de
resultados

Resultados — objetivo de reserva de lugar e factitivo de canais Globosat

Reserva de lugar nessa luta — operacional de resultados e factitivo possivel de
anunciante

Comemoracao — factitivo possivel de anunciante

Porcédo imagética

A imagem representativa esta posicionada no fundo do titulo. E uma fotografia
em preto e branco de um evento valido pelo UFC, pois nota-se a abreviatura (UFC)
no placar; a abreviatura recebeu uma coloracéo artificial avermelhada que irradia de
seu centro, e € a Unica parte da imagem em que se observa cor; sua posicdo com
relacéo ao titulo é tal que a luz que dela irradia também ilumina o texto.

A foto mostra uma arena fechada, com lotacdo maxima, e o ringue octogonal,
central, preparado para uma luta; porém, ndo ha lutadores no ringue. Isso causa a
impressao de que o ringue esta vago, e os espectadores aguardam para alguém que
o preencha; é uma referéncia ao anunciante, e um indicativo da visibilidade e do
impacto que a compra do espagco comercial supostamente trara a esse. Pela
distancia da foto, ndo é possivel enxergar as faces dos que assistem, e muitos deles
estdo de costas para o “leitor”, de forma que sO € possivel observar sua presencga
dentre um conjunto de milhares de “mesmos”.

O fato de a foto estar descolorida é interpretado de duas formas (néo
excluindo outras): a primeira € de solenidade e grandiosidade, ja que a descoloracéo
da imagem se assemelha a das fotos jornalisticas, que revelam eventos importantes;
a segunda é a de que a auséncia de cores representa uma suspensdo dos
acontecimentos, e insinua que ambos (a cor e 0S acontecimentos) podem
normalizar-se através da ocupacdo do espaco do ringue — no caso, 0 anunciante

traria acdo para a multidao.

Papel do consumidor final
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Neste anuncio, o consumidor final € tratado como uma multiddo sem faces
distinguiveis, despersonalizando-o em dois niveis, simultaneamente: primeiro, pelo
grande numero e segundo pela distancia que ndo permite identificar tracos.

A porcdao textual refere-se ao publico apenas de maneira indireta, e equaliza a
acao de compra derivada da efetividade do anincio a um espetaculo a ser assistido

pelo anunciante — que é personalizado como “estrela” em multiplos niveis.

6.15 Anuério de Midia

Figura 20: Anuario de Midia 2013

Objeto

Anuncio colorido, pagina inteira, Meio & Mensagem — 28 jan/2013

Anunciante
Meio & Mensagem — Anuario de Midia 2013

Composicdo do Anuncio
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Imagem, textos-ancoras integrantes da imagem, texto-ancora, assinatura, blocos
numeéricos indicando valor do produto, informativo de contato.

Para este anuncio, ndo ha titulo per se, e sim trés textos curtos que
participam da imagem principal, fazendo as vezes de titulo. Os blocos que indicam
valor, apesar de conterem algum elemento textual, ndo sao usados para
argumentacdao, portanto serdo excluidos das analises de conteldo e gramatical. A
assinatura, por oferecer caracteristicas ndo-argumentativas, também sera excluida

das analises de texto.

Porcéao textual
Textos-ancoras integrantes da imagem (3)
“Toda estratégia de midia comega aqui. Sabe por qué?” (1)
“Um plano de midia melhor faz seu cliente vender mais” (2)
“Seu cliente vender mais faz sua vida melhor” (3)
Esses textos estdo escritos com letras capituladas, e algumas palavras estéo
destacadas por tamanho maior; a hierarquia dos tamanhos nao sera reproduzida

aqui, mas sera abordada como parte imagética.

Ordem direta:

Toda estratégia de midia comeca aqui (referindo-se ao Anuario de Midia). Sabe por
qué? (Porque) um plano de midia melhor faz seu cliente vender mais (,e) seu cliente
vender mais faz sua vida melhor

Conteudo implicito

- Entende-se que o Anuario de Midia 2013 melhora a vida do profissional de midia.

- Entende-se que o aumento das vendas dos respectivos clientes melhora a vida dos
profissionais de midia.

Gramaética de casos

- Anuario de Midia 2013: dativo de um plano melhor de midia

- Um plano melhor de midia: operacional de seu cliente vender mais

- Seu cliente vender mais: operacional de vida melhor e objetivo de um plano
melhor de midia

- Vida melhor: objetivo de seu cliente vender mais

- Profissional de midia (sujeito oculto): sensor possivel de vida melhor
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Texto-ancora

“O Anuario de Midia 2013 é a ferramenta ideal para vocé fazer um plano de midia
mais preciso. Ele traz a relacdo de mais de 7.000 veiculos, separados por tipos de
midia, que os profissionais do Brasil inteiro consultam para poder conhecer os
veiculos de cada praca e segmentos especificos antes de fazer suas estratégias.
Completo, ele vem com dados e descritivos dos veiculos, informages numeéricas e
um volume exclusivo com pesquisas dos mais importantes institutos, como IBGE,
IBOPE, Marplan, entre outros. Melhore a sua vida e a do seu cliente com um plano
de midia mais assertivo, garanta ja o seu”

Ordem direta

Idem

Conteudo implicito

- Entende-se que outros profissionais de midia ja utilizam o Anuario de Midia.

- Espera-se que o anuario de midia melhore a vida dos profissionais de midia.
Gramaética de casos

- Anuario de Midia 2013: dativo de plano de midia mais preciso.

- Plano de midia mais preciso: operacional de melhora de vida.

- Profissionais de midia: sensores possiveis de melhora de vida.

- Melhora de vida: objetivo de plano de midia mais preciso.

Porcao imagética

A imagem é composta por duas figuras humanas reproduzidas em desenho:
uma masculina e uma feminina. A masculina representa o profissional de midia, e
estd em posse de um Anuario de Midia 2013; a feminina representa o consumidor
final, e estad de posse de um vestido novo — é um simbolo da acdo de compra. A cor
de fundo é um rosa pastel, atuando como “calmante” ou “suavizante” visual.

Os desenhos representativos dos participantes da cadeia de compra sao
infantis, sugerindo inocéncia. Estdo ambos felizes com seus papeis respectivos,
indicado por sorrisos. Pode-se interpretar a escolha de género como intencional, o
gue masculinizaria a figura do profissional de midia e feminilizaria a figura do
consumidor final de maneira geral; essa interpretacéo sugere que os profissionais de
midia sejam homens, em sua maioria, ou que se espera que sejam homens, e
sugere que o consumidor final “natural” sejam as mulheres. Nota-se, também, que a

figura feminina usa saltos.
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Ha setas que indicam um fluxo, conectando os textos as imagens e as
imagens entre si. Os textos que envolvem as imagens possuem palavras em letras
maiores que outras; a saber: “aqui” (referindo-se a Anuario de Midia 2013), “vender
mais” e “vida melhor”.

O efeito geral do anuncio € uma suavizagdo do processo de ativacdo de
compra; € possivel interpretar esse efeito (se tomado como intencional e lembrando
gue o contexto é tal que o profissional de midia € o publico da mensagem) como um
neutralizador dessa cadeia, o que indica, pela necessidade de suaviza-la, que os
profissionais de midia possam vir a entendé-la como algo oposto de suave ou, pelo
menos, que ndo € Util para o veiculo anunciante que os profissionais de midia

pensem na cadeia de compra como algo diferente disso.

Papel do consumidor final

Neste anuncio, o consumidor final recebe um tratamento imagético de género
especifico — o feminino. A compra de um vestido efetivada pela figura Ihe gera
felicidade. Na cadeia de compra descrita no objeto, o consumidor final enquanto
consumidor efetivo é parte integrante do processo de incremento de vendas que
torna a vida do profissional de midia “melhor”.

A escolha de uma figura desenhada ao invés de uma figura humana carrega
dois efeitos: o primeiro € o de despersonalizacdo, e o segundo — pelos tracos infantis
das figuras — de naturalidade e inocéncia no processo de ativacdo de compra

através da sapiéncia gerada pelo Anuario de Midia.
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7. RESULTADO DA ANALISE

A analise semi6tica do recorte proposto resulta em uma grande quantidade de
interpretagbes, derivadas de muitos padrdes observados. Subdividem-se o0s

resultados, aqui, por aglomerados formais e semelhancas semanticas.

7.1 Viséao geral

O contetdo geral do discurso dos anuncios recortados é tal que é possivel
delinear com preciséo, através do conjunto, o canal comunicacional especifico entre
0os atores, com simbolos estabelecidos no contexto de entre o0s anunciantes
(veiculos) e o publico-alvo dos mesmos (os profissionais de midia, na maior parte
das vezes). Ha pluralidade nas formas de enderecamento: por vezes, 0 anuncio
aborda o profissional de midia explicitamente (6.2; 6.4; 6.6; 6.15); em outras, aborda
um anunciante em potencial de maneira vaga (6.1, 6.5; 6,7; 6.8; 6.9; 6.10; 6.11;
6.12).

E observavel um terceiro tipo de enderecamento, no qual o discurso dialoga
com o produto — o bem ou o servi¢o que podera vir a ser anunciado (6.3; 6.13; 6.14).
Esse enderecamento agrupa o profissional de midia e o anunciante em potencial na
mesma pessoa, como guardides conjuntos de um mesmo objeto e, portanto, de um
mesmo objetivo: o produto a ser anunciado. Quando se leva em conta as
caracteristicas, expostas nos primeiros capitulos, do processo de cria¢ao publicitaria
e a natureza do envolvimento entre as partes, ndo é surpresa gque ocorra essa

confusdo de papeis entre a Publicidade e a empresa, neste cenario.
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Andncios aue enderecam a Anuncios que enderegcam o Anuncios que
q ¢ profissional de midia em enderecam o produto
um grupo vago e |
especifico a ser veiculado
S S Anudncio revi
Anuncio Uol na Copa Anuncio ANER tincio revista

Claudia

Anuncio jornal Diério de

Anuncio revista Exame Anuncio BAND

Pernambuco
. . . - Anuncio Canal
Anuncio RBS Anuncio Exinemidia Combate
Anuncio Globo Anuncio Anuério de Midia

Anuncio SBT Folia

Anuncio revista
Superinteressante

Anuncio revista TV TEM

Tabela 2: Tipos de enderecamento nos anidncios analisados

7.2 O discurso sobre a relacéo entre os atores de acordo com o veiculo anunciado

A observacdo do conteudo dos objetos permite tracejar com precisdo as
relacdes entre os participantes do processo publicitario, dentro dos limites do objeto
e seu subsequente recorte. Pode-se dizer, através da analise do discurso, que 0s
veiculos sdo apresentados pelos anancios como ‘donos’ do consumidor final, e que
se dispdem a ofertar a operacionalizacdo ou custodia provisoria do mesmo para o
contratante em potencial.

Quando h& ocorréncia de descricdo das vantagens de cada veiculo, o ato da
compra de espaco comercial do mesmo €, em muitas ocorréncias, discursado como
objeto de inveja — expressando o quanto ‘os outros’ estdo lucrando através escolha
do veiculo (6.1; 6.2; 6.4), ou uma oportunidade imperdivel (6.6; 6.8; 6.9; 6.11; 6.12;
6.14). Alguns os anuncios, inclusive, ndo obstam em colocar indices imagéticos
claros e destacados do dinheiro a ser ganho com a contratacdo dos respectivos
veiculos (6.4; 6.8).
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Anuncios que insinuam B L L L
, o Anuncios que insinuam | AnuUncios que significam
para a'inveja’ dos . ) :
clientes do veiculo para oportunidade pllnhelr'o de forma _
. imperdivel imageticamente explicita
respectivo
Anuncio Uol na Copa Anuncio Exinemidia Anuncio RBS
—— . Anuncio jornal Diério de
Anuncio ANER Anuncio RBS
Pernambuco

Anuncio jornal Diério de

Anuncio Globo
Pernambuco

Anuncio revista
Superinteressante

Anuncio Canal Combate

Tabela 3: Divisdo da descricdo das vantagens da relacéo veiculo anunciado-anunciante em potencial

7.3 A argumentacédo acerca da lucratividade e da audiéncia

Com raras excec0Oes, é possivel dizer que, no conjunto, o objeto de analise &
tal que ndo parece corresponder com realidades econbmicas ou mesmo com a
I6gica, nas relacdes sociais e culturais encenadas pelo discurso. Apesar de a analise
abordar dois momentos distintos da histéria do pais, a promessa do discurso geral é
sempre de ‘mais’. Outra ilogicidade que o conjunto expde é a da divisdo do tempo do
consumidor final com relacdo a exposicéo para os veiculos: a impressao é a de que
nao haja possibilidade fisica de que todas as vanglorias dos multiplos veiculos com
relacdo ao seu alcance e eficacia possam coexistir sem que o consumidor final ndo
esteja escravizado pelos meios — um indicativo daquilo que os veiculos ‘gostariam
de ser, se lhes fosse permitido’, mas ndao um reflexo realista das atividades de lazer
das pessoas.

Considerando o conjunto que o objeto compde, nota-se que ha duas maneiras
gerais de abordar a fartura financeira que os veiculos prometem: ou se destaca o
poder financeiro restrito a um publico especifico de classes mais altas (6.2; 6.3; 6.5;
6.6; 6.11; 6.12) ou a quantidade total de individuos arrecadada pelo veiculo (6.1; 6.8;
6.9; 6.10; 6.14).
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Anuncios que destacam o poder Anuncios que destacam o
aquisitivo do publico do veiculo numero total de espectadores
Anuncio ANER Anuncio UOL na Copa

Anuncio revista Claudia Anuncio RBS

Anuncio revista Exame Anuncio Globo

Anuncio Exinemidia Anuncio revista SBT Folia
Anuncio revista Superinteressante Anuncio Canal Combate
Anuncio TV TEM

Tabela 4: Divisdo de discurso acerca do publico

Nota-se que 0s anuncios veiculados em 1995 sdo aqueles que articulam com
mais énfase a riqueza de classes, 0 que pode ser interpretado como um indicativo
de uma diferenca no potencial consumidor das classes mais baixas entre o0s
periodos recortados. Ndo obstante, os anuncios veiculados neste ano de 2013
associam o veiculo a publicos abastados, quando cabivel (6.12). E possivel notar
gue, quando o discurso explora o poder aquisitivo do consumidor final, ha um
preconceito entre os envolvidos no contexto comunicacional de que as classes mais
altas tendem a consumir mais, e que possuem um poder de autoridade tal que suas
escolhas sdo tratadas como replicantes do valor simbdlico dos objetos que
adquirem. Em outras palavras, supfe-se que a escolha de consumo dos mais ricos

sera imitada por outros.

7.4 A despersonalizacdo do consumidor final, a personalizacdo do veiculo e a

suavizacao do fluxo através do conteudo imagético

Os conteudos imagéticos descrevem grupos diferentes de padrdes de
abordagem discursiva, mas a maioria deles escolhe por ilustrar, de uma forma ou
outra, caracteristicas fisicas indicativas daquele que é o consumidor final do veiculo.

Sobre isso, ha muito que comentar.
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Primeiro, as feicbes humanas que indicam, automaticamente, o0s
consumidores finais, sdo ‘roubadas’ invariavelmente da pessoa para que descrevam
o veiculo. Ao mesmo tempo, com uma Unica excec¢ao (6.11), nunca € possivel ver 0s
tracos faciais do consumidor: esses estdo ocultados pelo exemplar fisico do veiculo
(6.7; 6.10), ou as pessoas estao posicionadas de forma que os tracos faciais se néo
se enxerguem, em relacdo ao veiculo — de costas, enquanto o veiculo é visto de
frente (6.2; 6.11). De fato, no discurso do objeto analisado, os veiculos s&o
retratados mais como ‘pessoas’ do que as proprias pessoas.

Em segundo lugar, ha andncios em que o consumidor é retratado visualmente
como a menor unidade repetivel que comp&e uma multiddo, assumindo o papel de
massa ao invés de uma pessoa (6.1; 6.14). Como exemplos claros dessa conclusao,
tém-se fotografias de arenas, usadas de forma que n&do ha outra maneira de o
argumento visual bensuceder sendo pela insinuacdo da enorme quantidade de
espectadores e do clima espetacular do evento.

Terceiramente € possivel notar a utilizacéo repetida de técnicas ‘suavizantes’
de um padrao de despersonalizacdo do consumidor final enquanto individuo no fluxo
publicitario — o que confirma a existéncia desse padrdo, pois € requisito para que tal
suavizacgao transmita significado, dentro do contexto. Essas técnicas procedem pela
ilustracdo das pessoas atraves de desenho.

Foram notadas trés diferentes variantes dessa forma: a comédia de
costumes, na qual o consumidor final faz parte de uma ‘cena da vida real’, de forma
gue até eventos tragicos podem ser tratados com leviandade (6.8; 6.9); a
estereotipadora, na qual o consumidor incorpora signos que possam identificar,
ainda que amplamente, um tipo especifico (6.8; 6.9; 6.15); e a infantilizadora, onde o
consumidor final (enquanto consumidor de fato) € descrito com caracteristicas
visuais inocentes e puras, retirando peso do processo de manipulacao do individuo
gue o torna consumidor (6.15). N&do coincidentemente, o exemplo dessa terceira
variante encontra-se em um anuncio dirigido especificamente para o profissional de

midia, que é o responsavel pela tarefa especifica de influir na compra.
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Anuncios que exploram o
humor da comédia de
costumes

Anuncios estereotipadores

Anuncios infantilizadores

Anuncio RBS

Anlncio RBS

Anuncio Anuéario de Midia 2013

Anuncio Globo

Anuncio Globo

Anuncio Anuério de Midia 2013

Tabela 5: Divisdo discursiva dos anuncios ilustrados

Apenas nos exemplos em que o ser humano € ilustrado por desenho é que é
possivel enxergar consistentemente a face das pessoas — uma condicional que
despersonaliza o consumidor final, por prendé-lo a um papel ficticio.

A excecdo mencionada anteriormente — a que se refere a uma descricdo
facial explicita de uma figura humana ndo desenhada — chama bastante a atengéo
pela estranheza que causa, mesmo dentro do contexto comunicacional em questao
propenso a tangenciar a atividade humana: ela ocorre no anudncio da revista
Superinteressante, e a aparente intencdo desse uso ‘humanizador’ da fotografia se
revela apenas apos a totalidade da analise. Trata-se de uma mulher jovem, que
opera um computador em uma posi¢ao inexplicavelmente desconfortavel, mas
inegavelmente sexual: pernas abertas e nuas, sentada no chéo, de saia, de forma
gue o que ha entre as pernas esta coberto somente pela pose incomum. A
interpretacdo, neste momento, dessa imagem, é de que o valor embutido ao revelar
a face (lembrando que é ocorréncia excepcional e, por isso, digna de atencéo) € o
de elemento necessario para que a figura seja constituida como objeto de fantasia
ou insinuacéao sexual.

E possivel, assim, hipotetizar sobre certo machismo no &ambito de
profissionais de midia no ano em questdo (1995), reforcado pelo discurso do
anuncios da revista Claudia — no qual a transicao da fase infantil para a fase adulta
na vida de uma mulher é descrita através das diferentes escolhas de batom — ou um
machismo geral no processo de transacéo financeira através da Publicidade - o

limite da proposta deste estudo ndo permite ir além.
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7.5 As relagfes da Publicidade a partir da analise geral do contetdo

O conteldo resultante dos anuncios analisados também permite supor
algumas verdades com relagdo ao que a Publicidade ‘pensa’ sobre seus clientes —
0S anunciantes — e sobre si mesma, enquanto emissora de mensagens que miram
nos profissionais de midia. Como ndo ha como prever, exatamente, qual serd o
comprador do espaco comercial anunciado pelas mensagens recortadas, € possivel
entender, pelo discurso, que os profissionais de midia realizam um trabalho
intrinsecamente técnico, no qual tabelas e numeros sdo a ferramenta mais
importante, e no qual a natureza do seu cliente pouco importa (6.6; 6.9; 6.10; 6.12).

Também € possivel destilar da andlise que ha dificuldade em agradar o
cliente, devido a repetidas mencdes de ‘facilidades’ que veiculos oferecem, que vao
da economia da producéo (6.2; 6.6) até a possibilidade de ndo gastar-se tanto tempo
com a producdo de uma campanha (6.15). Assim, adiciona-se mais um elemento a
hierarquia dos atores do fluxo publicitario: é o veiculo quem € essencial, enquanto o

anunciante em potencial e o profissional de midia sédo substituiveis.

7.6 Resultados da analise textual

Relativo ao conteudo textual € interessante notar que o discurso,
especialmente quando da ocorréncia de textos-ancoras extensos (ja que sao os que
oferecem mais tecido analitico), € composto de tal forma que insinua para ‘verdades
absolutas’, mas com uma sutileza tal que seja necessario que o leitor do texto
preencha algumas lacunas. Esta conclusdo € possivel através da observacao de
conteudos implicitos e da aplicacdo da gramatica de casos, da forma que
Vestergaard e Schrgder (2004) propdem. O efeito resultante dessa conducdo do
texto € o de reforcar o argumento através da inclusdo do receptor no processo de
construcdo do discurso. Interpreta-se que a vantagem surge pelo fato de que é mais
dificil contradizer o argumento no momento em que se contribui para construi-lo,
mesmo que s6 em aparéncia. Em outros termos, as lacunas textuais, ao invés de
enfraguecerem o argumento, o fortalecem. Isso oferece certo vislumbre da origem e
fungéo do discurso publicitério criptico em detrimento do discurso informativo acerca

dos produtos, como se discute no capitulo trés.
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Sobre a aplicacdo da graméatica de casos, é importante notar que, no recorte,
o produto € o Unico que ‘age’, enquanto o veiculo limita-se a dar ou operacionalizar,
e o consumidor final a sentir ou receber, de forma que sequer menciona-se a
possibilidade de rechaco por parte desse ultimo do discurso dos anuncios veiculados
aos quais estardo expostos, dialogando com as conclusdes de Péninou (1974) que
indicam para o fato da Publicidade censurar, via de regra, a opgéo pela ndo-compra.

Se paralelizada essa conclusdo ao monomito, como sugere Arthur A. Berger
(2011), tem-se que o produto é o her6i, o veiculo é o adjuvante dativo e o
consumidor é meramente o objeto da conquista do produto (heréi). Dessa forma,
para o objeto de estudo, aqueles que sdo corporacgbes juridicas (empresas) e
objetos inanimados (produtos) absorvem toda a humanidade disponivel no mito, de
acordo com o discurso, enquanto as pessoas de fato se transformam no objeto.
Esse formato de discurso possibilita criar a sensacdo de imprescindibilidade do
veiculo sem retirar do produto seu estrelato (6.14).

Como era de se esperar, a grande maioria dos textos compartilha de uma
elaborada contraobjetividade — 0 que aponta para o fato que o discurso publicitario,
mesmo no recorte em questdo, € codificado em dose exata, possibilitando
conclusdes ‘certas’ através de uma gramatica incerta, e exigindo grande esforco
para endireitar ou decifrar o discurso. Além disso, quando realizada a tarefa de
traduzi-lo através dos modelos interpretativos aqui escolhidos, encontram-se
inimeras inconsisténcias logicas, que passam despercebidas, normalmente.

Interpreta-se, assim, que a ocorréncia repetida de ilogicidades demonstra que
h& uma quantidade de interesses e elementos que o discurso da Publicidade precisa
pacificar e equilibrar, mas que sdo contraditérios ou confrontantes por natureza. No
momento em que a realidade ndo permite a negociacao pacifica desses interesses,
a gramatica é, entdo, utilizada para contornar o obstaculo, criando um discurso no
gual a elucidacdo ndo é o propésito para o discurso, mas sim o problema a ser

vencido.

7.7 O consumidor final

Sobre as consisténcias na caracterizacdo do consumidor final, & possivel

concluir que sua etnia é branca, de modo que a Unica ocorréncia de uma pessoa de
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tez explicitamente preta aparece em contexto tal que esteja atuando como um
carregador de jornais em um caminhdo (6.8). Também é notavel, em termos de
postura fisica, que o consumidor, enquanto de posse do veiculo, € ou empoderado
por meio do veiculo (6.7), ou estd dominado pelo veiculo (6.2; 6.12; 6.14).

E incontestavel o fato que, no recorte, o consumidor final é ilustrado como um
meio para o fim de lucrar, e nunca como uma pessoa, com necessidades e desejos
préprios. A analise textual reitera essa observacdo, como apontado especificamente

no subtitulo anterior.
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8. CONCLUSAO

A proposta deste trabalho de identificar, através da analise semibtica, 0s
padrdes do discurso publicitério contido em anuncios impressos emitidos em prol de
veiculos e em direcdo aos profissionais de midia e empresas de varejo permitiu
observar o conteldo desse contexto publicitario excepcional, relativo ao qual o
consumidor final estd & margem.

A analise das relacdes de papeis nesse cenario especifico permite concluir
gue ha certa semelhanca entre o recorte do estudo e os anuncios direcionados ao
consumidor final, no que toca o modo de enderecamento: o discurso publicitario,
tanto em um contexto como no outro, apresenta o produto anunciado como
imprescindivel e o publico alvo como singular.

A diferenca discursiva entre os dois contextos € observada na relacdo de
papeis, ja que esses estdo intercambiados. Enquanto andncios direcionados ao
consumidor final ocultam a complexa relagcdo econbGmica que impulsiona a
comunicacdo, um anuncio direcionado ao profissional de midia ou empresa de
varejo ndo necessita guardar pudor em explicitar a situacao ideal para os envolvidos.
Dessa forma, a relacdo de papeis exposta no contexto aqui recortado é tal que o
consumidor final é retratado como um objeto, ou 0 meio para um fim — uma vasta
controvérsia no discurso quando comparado ao contexto que envolve o consumidor
final.

Como este trabalho se propde a observar a Publicidade como uma instituicéo,
esse contraste de conteudo precisa ser encarado como uma parte consciente do
ajuste da Publicidade para resguardar sua funcdo econdémica de impulsionar o
consumo. Dessa forma, o discurso publicitario direcionado para o consumidor final
atuara dissimulando os motivos lucrativos, em prol de causar, justamente, o efeito
gue a Publicidade diz ndo ocorrer: o de alienar o consumidor de todos os fatores que
nao sejam convenientes para a efetivacdo da compra.

Um indicio claro dessa conclusdo se encontra no fato que 0s anuncios
estudados — direcionados para os profissionais de midia e empresas de varejo — sédo
surpreendentemente repletos de dados matematicos, e possuem uma relacao
texto/imagem muito maior do que nos anuncios direcionados ao consumidor final. O
gue isso demonstra é que a caréncia de esclarecimento do produto nas mensagens

apontadas para o consumidor discutida no capitulo trés possui uma funcdo
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especifica, conveniente, de manter o consumidor na ignorancia — o que nado se
verifica no contexto recortado, ao qual o consumidor final ndo tem acesso.

Assim, observa-se que ha mais informacdes sobre os consumidores nos
anuncios emitidos por veiculos do que sobre os produtos e marcas nos anuncios
emitidos por empresas de varejo, direcionados ao consumidor final. Isso determina
gue a Publicidade usa de seu padrdo emocional e irracional especificamente no
convencimento do consumidor.

O objetivo de impulsionar a compra, discursado pela Publicidade, depende,
assim, de que os fatos ndo estejam completamente elucidados: para a abordagem
institucional, isso é entendido como uma acdo proposital, ou um reflexo de

sobrevivéncia da Publicidade.
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