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RESUMO

O trabalho tem inicio apresentando uma ordem cronolégica dos meios de
comunicacdo no Brasil, discorrendo sobre a evolucdo da publicidade e da
propaganda no Pais. A partir desse historico, foi abordada a questdo do consumo e
de suas possiveis consequéncias para a sociedade. Neste sentido, foi essencial
compreender de que forma o elemento ludico pode ser utilizado pela propaganda
para despertar a atencédo do publico e estabelecer com este uma ligagdo emocional.
Para tanto, foi analisada um case publicitario: Campanha “Bichos” da marca Ford. O
referido estudo permitiu reforcar a importancia da emocao nas propagandas, mais
especificamente as que fazem uso da comicidade.

Palavras-chaves: Aspectos ladicos; consumidores; emocdo; comicidade;
propagandas.



ABSTRACT

This work begins presenting a chronologic order from the Medias in Brazil,
discoursing about the evolution of publicity and advertising in the country. Using this
historical, were approached questions about consume and its possible
consequences to the society. That way, was essential to understand in which ways
the ludic element can be used to the advertising to get the attention of the public and
establish an emotional connect with them. To get into this, one publicity case was
analyzed: “Bichos” campaign from Ford. This study allowed to strength the
importance of emotion in advertisings, especially the ones that uses humor.

Keywords: Ludic aspects; consumers; emotion; humor; advertising.
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1. INTRODUCAO

O presente trabalho discutiu a apropriagdo publicitaria de elementos ludicos
em campanhas para o publico adulto. Para tanto, o corpus empirico selecionado foi
a campanha publicitaria “Bichos” da marca Ford, veiculada em rede nacional e em
canais abertos de novembro de 2006 a junho de 2007. A justificativa para a escolha
da campanha “Bichos” foi o uso de elementos ludicos, mais especificamente
fantoches.

O problema abordado foi a possibilidade em se utilizar elementos ladicos em
campanhas publicitarias desenvolvidas especificamente para o publico-alvo adulto.
No caso da campanha selecionada, o produto anunciado € direcionado para o
consumo adulto, visto a impossibilidade de menos de 18 anos dirigirem automoveis.

O objetivo geral do trabalho foi analisar os elementos verbais e visuais
utilizados pela linguagem publicitaria presente na campanha publicitaria “Bichos” da
marca Ford e os objetivos especificos forma: a andlise da linguagem publicitaria
utilizada na campanha supracitada e analisar a abordagem comunicacional utilizada
na campanha publicitaria Bichos.

Inicialmente foi realizado um levantamento da origem da Publicidade e da
Propaganda, suas primeiras manifestacbes e materiais produzidos. Com o foco na
publicidade brasileira, foi tracada uma ordem cronoldgica da evolu¢cdo da
comunicacao no pais, desde o surgimento da imprensa, passando pelo surgimento
do radio, até a chegada da televisdo e suas primeiras transmissdes para os lares
brasileiros.

Foram discutidas algumas definicdes dos termos publicidade e propaganda.
llustrando o crescimento da publicidade brasileira, foram apresentadas algumas
campanhas de sucesso, com reconhecimento nacional e internacional. As
campanhas selecionadas seriam apenas uma pequena parcela da gama de
premiagdes que a publicidade brasileira possui. Os exemplos citados sdo: Garoto
Bombril, Campanha Mamiferos da Parmalat, Palio Weekend e Formigas da Philco.

Foram trabalhadas as definicbes de consumo e consumidor. Para tanto, foram
utilizados conceitos elaborados por autores renomados como Canclini (2001) e
Baudrillard (1995). Foi discutida a possivel organizacédo da sociedade de consumo,
abordando como as pessoas podem fazer uso desse consumo e de que forma ele

se encontra inserido no cotidiano.



Foram estudados os possiveis estimulos que os mercados exercem sobre os
consumidores e suas influéncias, as possiveis implicacdes do consumo exagerado e
de que maneira o consumidor. No corpus empirico foi analisado, seus objetivos, o
mote utilizado e os elementos verbais e visuais que fizeram parte da composicao da
campanha.

A metodologia utilizada foi a de analise da narrativa, proposta por Todorov
(1979). A analise da linguagem publicitaria abordou os elementos verbais e visuais,
fazendo uso de conceitos de atores como Joly (2000), Vanoye e Goliot-Lété (2006) e
Buer e Gaskell (2003).
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2. UM PANORAMA DA PUBLICIDADE BRASILEIRA

2.1 ASPECTOS HISTORICOS DA PUBLICIDADE E DA PROPAGANDA NO BRASIL

Ao se fazer um estudo sobre a origem da publicidade e da propaganda,
acaba-se por voltar a tempos mais remotos do que seria imaginado, quando a
televisdo nunca seria imaginada e o jornal, ainda, estava longe de surgir. Para
Carrascoza (1999), o uso de brasBes para identificar as familias na idade média
poderia ser considerado como uma manifestacdo da publicidade e das marcas. Os
brasdes eram utilizados nas cruzadas e em outras oportunidades, como nas guerras
para facilitar a contagem dos mortos e também para identificar os amigos e inimigos
em situacao de batalha.

Os cavaleiros da época levavam em punho seus escudos com esses
simbolos para serem identificados e se diferenciarem uns dos outros na hora de se
enfrentarem. De uma forma mais geral, os brasdes eram a identificacdo méxima dos
reinos, 0 que mais adiante na histéria da publicidade, poderia dar origem ao que
consideramos atualmente como marcas.

Em 1450, na Europa, surge a imprensa, como um meio que poderia vir a
facilitar a comunicagdo das pessoas no seculo XV. No Brasil, a comunicagéo
comecou alguns séculos depois. O primeiro anuncio brasileiro data de 1808, com o

aparecimento da Gazeta do Rio de Janeiro.

[...] ‘quem quiser comprar uma morada de casa de sobrado com frente para
Santa Rita, fale com Joaquina da Silva, que mora mas mesmas casas...’
(RAMOS, 1985 apud CARRASCOZA, 1999, p. 72)

Carrascoza (1999) fala em seu livro que nos primérdios da publicidade e da
propaganda, os anuancios eram trabalhados com textos curtos, informativos, sem
ilustracbes e seus autores eram jornalistas, o que justificava o uso de uma
linguagem culta e mais rebuscada, restringindo o acesso da informacdo a uma
minoria de elite que possuia alfabetizacdo e ainda fala que no inicio, eram
anunciados, desde aulas de linguas (com professores vindos da Europa) até
escravos, lembrando-se que a escraviddo ainda era a principal mao-de-obra da
época e que 0S escravos eram negociados por altos precos.

O surgimento da publicidade e da propaganda no Brasil comegou por uma
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necessidade de informar a populacédo. A colénia de Portugal estava crescendo com
uma velocidade razoavel e o “boca a boca” jA ndo conseguia comunicar a todos,
visto que recebia imigrantes todos os dias e sua populacdo se tornava cada vez
mais numerosa.

Segundo Marcondes (2002), em geral (incluindo comerciantes, fazendeiros,
empresarios) os habitantes precisavam divulgar seus servicos, vender propriedades,
dentre outras informacdes que precisavam chegar ao conhecimento de uma parcela
da populacéo. Por conseqiiéncia dessas necessidades a propaganda surgiu primeiro
por meio dos jornais. O jornal nessa época era 0 meio de comunicacdo mais
importante e atingia a maioria da populacao brasileira. Segundo Marcondes (2002,
p.14) “O veiculo preferencial, além do boca a boca- o mais eficaz veiculo de
propaganda jamais inventado-, era o jornal”.

Além dele, o pais ja conhecia outros meios de comunicacdo publicitaria,

como painéis pintados, cartazes e panfletos avulsos.

Em 1985, entram em cena o0s jornais Mequetrefe e O Mosquito, nhos quais
se encontravam 0s primeiros anudncios com ilustracdes, desenhos e
litogravuras. A informacdo verbal passa entdo a ter esses novos e
importantes aliados visuais, além de familias tipograficas que ja eram
utilizadas como diferencial persuasivo, abrindo caminho para a maior
exploragéo das imagens (CARRASCOZA, 1999, P. 74)

Pode-se dizer que com a insercdo de figuras, de elementos visuais nos
anuncios aumentou o fluxo dos jornais, sendo que a parceria entre a imagem e o
texto facilitava a compreensédo da mensagem por parte das pessoas que possuiam
menos estudo e assim as mesmas passaram a consumir 0s jornais.

Segundo Carrascoza (1999), as primeiras agéncias comegam a se instalar no
pais por volta de 1914, a primeira, chamada Eclética, foi inaugurada na cidade de
Sdo Paulo. Com esse impulso, no século XX surgem as primeiras agéncias de
publicidade no Brasil, assim, as propagandas comecam a ter mais qualidade;
surgem as fotos nas pecas publicitarias e outras melhorias na comunicagdo. Ainda
na mesma época, os textos publicitarios iniciam o uso de figuras retoéricas, como a
rima, para facilitar a memorizacdo dos textos por parte dos leitores. Grandes
escritores da literatura brasileira, como Monteiro Lobato, contribuiram para a
evolucdo do texto publicitario no Brasil, inserindo figuras de linguagem que ainda

séo utilizadas com frequéncia na publicidade atual, como a repeticdo, eufemismo,
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aliteracao e enumeracao.

Ouro momento marcante na histéria da publicidade no Brasil foi o surgimento
do radio, em 1922. As primeiras manifestacées de propagandas neste meio eram
timidas, apenas reproduziam “na nova midia os mesmos textos desenvolvidos para
0S jornais e revistas. Sem graca e sem imaginacao” (MARCONDES, 2002, p.27)

Ainda segundo o autor, os grandes atrativos das radios eram as novelas, 0s
programas de auditério e os jornalisticos. Somente depois de um tempo é que a
propaganda foi ganhando forca dentro das radios

Em dois ou trés anos, contudo, a linguagem publicitaria no radio criaria
seus primeiros formatos proprios: os spots (pecas com textos interpretados,
acompanhados ou ndo de musica) e os jingles (trilhas sonoras curtinhas,
desenvolvidas especificamente para o anunciante). (MARCONDES, 2002,
p.27)

Juntamente com o surgimento da primeira emissora de televisdo, em 1950, a
TV Tupi, vieram as dificuldades: colocar a imagem estatica em movimento, fazer
programas ao vivo (na época ainda nao existia o videoteipe). Fazer propaganda ao
vivo era uma tarefa bastante dificil, pois uma das maiores caracteristicas da

programacao ao Vivo eram 0s imprevistos.

Como ndo havia VT (videoteipe), as imagens iam ao ar ao vivo. Sdo
folcloricos os esquecimentos, os incidentes — produtos que teimam em néo
funcionar diante das cameras e toda sorte de surpresas que se perderam
ao longo da histéria. (MARCONDES, 2002, p. 32)

Ainda segundo Marcondes (2002) nessa época, surgiram as projecdes de
slides e as garotas e 0s garotos propaganda. Esses “atores”, que tinham como
objetivo divulgar os produtos e servicos favorecendo o anunciante, criavam com o
publico-alvo, uma certa identificacdo, marcando a histéria da publicidade e da

propaganda brasileira.

2.2 PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Diversos autores apresentam dificuldade em definir o termo publicidade e
propaganda. Na maioria dos casos, 0s termos generalizados para facilitar a
compreensao.

O autor J.B. Pinho, define propaganda como
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Técnica ou atividade de comunicacdo de natureza persuasiva, como a
publicidade, a propaganda tem sua diferenca no propdsito basico de
influenciar o comportamento das pessoas por meio da criacdo, mudanca ou
reforco de imagens e atitudes mentais, estando presente em todos o0s
setores da vida moderna. (PINHO, 2002, p. 129)

e publicidade como

A disciplina do composto de promocdo cuja forca provém das grande
capacidade persuasiva e da sua efetiva contribuicdo aos esforcos para
mudar habitos, recuperar uma economia, criar imagem, promover o0
consumo, vender produtos e informar o consumidor. (PINHO, 2002, p. 171)

Pinho (2002) acaba por afirmar que tanto a publicidade, quanto a propaganda,
possuem, caracteristicas semelhantes, por trabalharem com a persuasdo e
comportamento do consumidor.

Sant’Anna (1999, p.75) trabalha com a definicdo de que “Publicidade deriva
de publico (do latim publicus) e designa a qualidade do que é publico. Significa o ato
de vulgarizar, de tornar publico um fato, uma idéia”, enquanto propaganda € definida
“‘como a propagacao de principios e teorias”. Conforme citacdo do autor se é
percebido que a propaganda e a publicidade ndo se referem somente a produtos e
servigos, ambas podem ser usadas para a divulgacéo de elementos intangiveis.

Em linhas gerais, “a palavra publicidade significa, genericamente, divulgar,
tornar publico, e propaganda compreende a idéia de implantar, de incluir uma idéia,
uma crenca na mente alheia” (SANT'ANNA, 1990, p. 75). O mesmo autor cita que a

propaganda:

[...]foi traduzida pelo Papa Clemente VII, em 1597, quando fundou a
Congregacao da Propaganda, com o fito de propagar a fé catélica pelo
mundo. Deriva do latim propagare, que significa reproduzir por meio de
mergulhia, ou seja, enterrar o rebento de uma planta ao solo. Propagare,
por sua vez, deriva de pangere, que quer dizer enterrar, mergulhar, plantar.
Seria entdo a propagacdo de doutrinas religiosas ou principios politicos de
algum partido.” (SANT'ANNA, 1999, p. 75.)

Lopes (2003) e Sant'’Anna (1999) compartiiham da mesma idéia de que a
origem do termo propaganda estd ligado a questBes eclesiasticas, e por esse
motivo, o termo publicidade € mais utilizado.

Sabendo-se da dificuldade em definir os termos publicidade e propaganda, os

autores citados trabalham com a generalizacdo, utilizando os termos como
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sinbnimos.
Mas tanto a publicidade quanto a propaganda, ou até mesmo as duas, fazem
parte de uma teia onde o que é mais importante € o ato de comunicar, de fazer a

comunicacao de uma forma eficiente e inteligente.

[...Jum dos maiores problemas da sociedade moderna é o da comunicacao.
Do produtor com o consumidor, do empregador com o empregado, do
professor com o aluno, dos pais com os filhos, dos governantes com os
governados. Comunicar bem é um dos grandes segredos do éxito em
nossa sociedade. E a propaganda €, por exceléncia, a técnica de
comunicar’(SANT'ANNA, 1999, p.11)

Para o autor, a comunicacdo € um processo social fundamental, e indo mais
além afirma que sem a comunicacdo ndo seria possivel a existéncia de grupos e
sociedades. Acompanhando esse raciocinio, Sant’Anna resume comunicagdo a um
processo de transmissdo de idéias entre individuos, uma acdo intrinseca ao ser
humano e de primordial importancia dentro do convivio da sociedade.

Resumir publicidade e/ou propaganda a apenas vendas € uma forma de se
generalizar os termos, esse julgamento anula o ato de comunicar e altera a
importéancia do consumidor dentro da cadeia de consumo, como apenas um
receptor. Canclini (2001, p. 55) ainda fala que “devemos nos perguntar se ao
consumir ndo estamos fazendo algo que sustenta, nutre e, até certo ponto, constitui
uma nova maneira de ser cidaddos.” , ou seja, propaganda é muito mais do que sé

estimular a venda e o consumo, a propaganda também envolve sentimentos.

2.3 A ERA DE OURO: ALGUMAS REFERENCIAS

A partir das décadas de 1970 e 1980, o Brasil comeca a participar do cenario
mundial da publicidade e ganhar prémios com comerciais. Segundo Marcondes
(2002), em 1974, o Brasil ganhara pela primeira vez um Ledo de Ouro, prémio de
destaque do Festival de Cannes (trata-se do comercial ‘Homem com mais de 40
anos’, de Washington Olivetto, pela DPZ).

A publicidade brasileira conseguiu reconhecimento pois suas caracteristicas
eram diferentes das demais, segundo o autor “a propaganda brasileira € uma das
mais criativas do mundo, mas em apenas raros momentos consegue ser delicada.

Prefere ser ousada, inusitada, bem-humorada, escrachada — enfim, nada que venha
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da familia das sutilezas.” (MARCONDES, 2002, p. 224).
E nesse momento, surgiu um dos maiores icones da propaganda brasileira

dagueles tempos e que permanece na midia até hoje: o Garoto Bombril.

Um dos marcos dessa época é o primeiro comercial do Garoto Bombiril,
primeiro personagem masculino a anunciar um produto destinado a mulher,
inicialmente para outros produtos da marca, como Bril, Limpol, e Sapdlio
Radium, e posteriormente, para a palha de aco de mil e uma utilidades.
Com suas caracteristicas Unicas — delicadeza, franqueza, humor, carater
indefeso -, 0 personagem tem imediato sucesso.

O garoto Bombril foi criado em 1978, por Washington Olivetto e Francesc
Petit, ambos da DPZ, e estd no ar até hoje, mais de 25 anos depois, tendo
se transformado no mais antigo personagem publicitdrio de todos os
tempos, em todo 0 mundo.(MARCONDES, 2002, pp.48-49)

A campanha do Garoto Bombril foi uma das primeiras campanhas de sucesso
com uma abordagem direta e fazendo uso do humor. O Garoto Bombril conseguiu
entrar nos lares brasileiros com sua simplicidade e humildade. Seus personagens
eram carismaticos, em algumas propagandas o ator dividia cena com algum outro
personagem, ou ator famoso, ou cantor famoso.

Suas pecas iam desde ataques aos concorrentes a simples interpretacfes de
musicas, tocando ao fundo o emocional do consumidor. O Garoto Bombril fez tanto
sucesso que quando ele foi afastado da publicidade da marca Bombiril, por questdes
financeiras, seu VT de despedida causou alvorogo na sociedade, sendo matéria de
revista®.

Talvez o sucesso da campanha do Garoto Bombril e de tantas outras
campanhas que trabalham com personagens marcantes estejam no fato relatado por

Marcondes:

Personagens faciltam a comunicacdo e economizam a verba de
propaganda do cliente, pelo efeito cumulativo que produzem no
telespectador. Quando o personagem aparece no video, o consumidor ja
sabe que produto ou marca estara sendo anunciado. E se a personagem
Ihe é simpética, a tendéncia € que receba aquele comercial com simpatia
também. Isso encurta distancias entre o fabricante e seu publico.
Economiza apresentacdes, uma vez que todo mundo ja se conhece. Poupa
ExplicagGes e poupa investimentos.(MARCONDES, 2002, pp.203-204)

Essa identificacdo do publico estaria ligada a emoc¢ao que esses personagens

causam, marcando a vida das pessoas, toda vez que elas entrarem em contato com

! Reportagem da Revista Veja. Disponivel em http://veja.abril.com.br/180804/radar.html. Acesso em
30/10/08.
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a imagem desse personagem, mesmo em outras situacdes a ndo ser o anuncio,
lembrarédo do produto.

A campanha Mamiferos da marca Parmalat também conseguiu mobilizar o
publico brasileiro com o carisma de seus personagens. A campanha possuia um
apelo emocional muito forte, trabalhando com criancas vestidas de animais de
estimacdo, atingindo possivelmente o publico duplamente com a ingenuidade das
criangas e talvez com o instinto de protecdo aos animais, pois passavam a idéia de
que ainda eram filhotes. Marcondes (2002) fala da importancia dessa campanha no

cenario brasileiro:

Mamiferos, alias, € um marco por varios motivos. Porque mobilizou o pais,
criancas e adultos, em torno da mais simpatica familia de bichinhos que a
propaganda criou, numa catarse nacional; porque gerou uma promogao
paralela, que se transformou numa verdadeira operacdo de guerra. Editada
duas vezes, distribuiu mais de dois milhdes de bichinhos — o primeiro
milhdo em sessenta dias, exigindo uma reposicéo vinde da China, em meia
ddzia de avides de carga. Mamiferos € ainda um marco porque conseguiu
fazer uma linha de comerciais e aniincios em que a delicadeza, o doce tom
da ingenuidade e da espontaneidade infantis, tudo embalando singelas
mensagens de respeito ao ‘bicho’ humano que somos nés, ndo resvalou
para a piedade, nem para a chatice. (MARCONDES, 2002, p. 224)

No ano de 2007, a Parmalat lancou a volta dos mamiferos, criando um VT
com 0S mesmo atores que participaram da primeira fase, nos anos 1990, dessa vez,
0s atores passavam por situacfes onde suas roupas ja ndo cabiam mais, pelo fato
de terem crescido.

Outra campanha que merece destaque no trabalho é a do Palio Weekend, da
marca Fiat. Para a divulgacdo do novo automovel, a agéncia responsavel pela
comunicacdo da marca Fiat também trabalhou elementos ludicos, criando uma
atmosfera de descontracdo e uma possivel identificacdo junto ao publico adulto e
também o infantil, ja que o publico-alvo era composto por “casais de classe média,
na faixa etaria entre 25 a 30 anos, com filhos” Lupetti (2002, p. 136)>.

Junto aos elementos ludicos, a campanha trabalhou uma trilha sonora que
“enfocava a necessidade das pessoas de procurar esquecer o cotidiano, pelo menos
nos finais de semana”® Lupetti (2002, p. 135) se encaixando com 0S outros

elementos trabalhados no VT, uma linda praia como cenéario, os peixinhos felizes no

% Case da campanha em anexo.
® Trechos traduzidos da trilha sonora d VT: “Vamos passear/ E encontrar uma nova emocéo/ Passear/
Dirigindo pela orla/ Passear/ “
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mar com a presenca da familia e do carro, possivelmente passando um clima de
prazer e descontracdo aos telespectadores.

Os comerciais ainda trabalharam com atores, adultos e criangas, criando uma
cena de passeio familiar de fim de semana’, identificando o publico, ja citado acima,
para quem se dirigia o0 novo modelo de automoével. A campanha ainda colocou o0s
elementos ludicos com caracteristicas humanas, como por exemplo quando logo no
comeco do VT o peixinho fica de “boca aberta” e de olhos arregalados quando vé o
carro, mostrando-se surpreso e no final o peixinho chora por ndo ver mais o
automovel e os outros peixes que aparecem na cena ficam rindo desse
sentimentalismo, caracterizando assim um tom cémico.

A campanha Formigas da marca Philco também conseguiu atingir o publico
brasileiro com seus personagens irreverentes e divertidos. Segundo Marcondes
(2002, p. 233), as formiguinhas da Philco “sdo as primeiras personagens com
técnicas de animacédo em 3D a conquistarem publico e critica”.

A campanha possuia um apelo humoristico, seus personagens se divertiam

de uma maneira atipica e contagiante.

Surpreendentes, aparecem correndo pelo chao e, em seguida, apés um
baque surdo, surgem voando pelo alto do video, até se esborracharem do
outro lado da sala, muito contentes com tudo. Tédo contentes que fazem
tudo de novo, mais felizes ainda. (MARCONDES, 2002, p. 233)

A campanha foi composta por dois VTs. No primeiro elas apareciam sem
nenhum acessoério de seguranca, ja no segundo, as formiguinhas aparecem com um

capacete de protecao na cabeca, com a idéia de amenizar a queda.

* Cenas de um dos comerciais da campanha, uma vez que a mesma foi seqiiencial, com mais de um
VT.
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3. A ATUAL ORGANIZACAO DA SOCIEDADE DE CONSUMO

Conceituar o consumo e sua aplicagdo dentro da sociedade é de suma
pertinéncia para a compreensao do tema deste trabalho. Para tanto, seréo utilizados
como referéncia diversos e importantes pesquisadores da area, a comecar por
Canclini (2001, p.77), que define o consumo como “o conjunto de processos
socioculturais em que se realizam a apropriacdo e 0s usos dos produtos” e
Christiane Gade (1998, p.01), definindo consumo como “0 comportamento de
procura, busca, compra, uso e avaliacdo de produtos e servigcos para satisfazer
necessidades”. Baubrillard (1995, p.11) ndo conceitua diretamente o consumo em

sua obra, mas diz que ele

[...]surge como um modo activo de relacéo (ndo s6 com os objectos mas
ainda com a colectividade e o mundo), como modo de actividade
sistematica e de resposta global, que serve de base a todo 0 nosso sistema
cultural. (BAUDRILARD, 1995, p. 11)

O que os autores debatem € a relacdo do consumo com a sociedade e suas
possiveis implicacdes dentro do sistema vigente. E evidente a ligacdo quase que
direta entre consumo e produtos, mesmo sabendo-se que consumo pode-se aplicar
a idéias e servigos, ndo necessariamente envolvendo compras, dinheiro etc.

Para Canclini (2001) o consumo e a cidadania estdo interligados, pois
mudando os habitos de consumo, muda-se também a maneira como o consumidor
pode exercer sua cidadania. Para ele, a sociedade est4 passando por mudancas
socioculturais, que ocorrem de acordo com processos significativos, como por
exemplo as pessoas buscarem nao agirem apenas como representantes de opinides
publicas.

Quando os desejos se transformam em demandas e em atos socialmente
regulados, para Canclini (2001), é quando se tem o processo pelo qual se define o
consumo. Baudrillard (1995) exemplifica ainda mais esse comportamento quando

cita que

Como a crianca-lobo se torna lobo a forca de com eles viver, também nos,
pouco a pouco nos tornamos funcionais. Vivemos o tempo dos objectos:
guero dizer, que existimos segundo 0 seu ritmo e em conformidade com a
sua sucessao permanente. (BAUDRILARD, 1995, p. 15)
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A sociedade atual criou uma atmosfera de consumo interligada com a
abundéancia de produtos, servicos e idéias. Essa reflexdo se aplica ao fato das
empresas se multiplicarem em uma alta velocidade, em que, em um mesmo
segmento de mercado, pode ser encontrado uma infinidade de marcas oferecendo o
mesmo produto com uma qualidade semelhante, provocando uma confusdo no
consumidor, que acaba se sentindo exposto a uma falsa diversidade.

Devido a esse desequilibrio na lei da oferta e da procura, a sociedade atual
poderia ser caracterizada pela sociedade do ter e ndo do ser. Os bens de consumo
sao hiper valorizados em detrimento ao carater do homem ou suas atitudes, onde as
pessoas sdo reféns do que possuem perante a sociedade e perseguem isso a
medida em que se adequam a tendéncias. Quando por exemplo, os consumidores
trocam seus automoveis anualmente, essa troca, na maioria das vezes, ocorre por
motivos diversos, na minoria dos casos a troca € feita por necessidade, porque o
carro estragou ou algum outro motivo relevante.

Esta é a sociedade que faz apologia a facilidade, a busca pelo atual, pelo
melhor, por mais que isto implique em uma vida util extremamente curta, no caso de

muitos produtos.

A necessidade de alta producdo obriga ao desgaste precoce e a
obsolescéncia dos produtos num prazo menor. Se o consumidor ganha no
preco final, perde na durabilidade, se ganha na comodidade, perde na
obsolescéncia por modo ou desejabilidade. (BAUDRILLARD 1995, p.33)

A situagéo citada acima poderia caracterizar um ciclo vicioso, levando cada
vez mais a0 consumo mais a curto prazo e em alguns casos, desmedido.
Caracteristicas também ligadas ao possivel fato de que as pessoas poderiam estar
vivendo uma vida cada vez mais imediatista, onde se aproveita intensamente o
momento, 0 novo, possivelmente isso implicaria em um consumo constante e
descontrolado, visto que as transformacdes podem a acontecer em um espago de
tempo reduzido, onde as horas de um dia s&o suficientes para o surgimento de uma
gama de opc¢des para os consumidores.

Com o infinito leque de opcdes, o consumidor fica encantado, colocam
sempre uma enorme quantidade de produtos para lhe saltar aos olhos, causando
uma sensacdo de abundancia. No comércio, este movimento tem como

caracteristica uma possivel falta de individualizacdo, o que € um posicionamento
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duvidoso, perante a atual l6gica do mercado, segundo Sheth (2001), em valorizar o
consumidor como um “ser Unico”.

Baudrillard (1995) comenta que o homem se sente atraido por essa forma de
vida e de consumo, tende a se adequar a essa nova realidade, pois existe a
necessidade de se fazer presente e de estar ao novo. Ha alguns séculos eram 0s
objetos que viam os humanos nascerem e morrerem, agora essa trajetéria € vista
pelo angulo oposto, antes os objetos eram passados de geragbes em geracoes,
transmitindo nesse ato emocao e significados que hoje ndo existem devido a uma
rotatividade dos bens de consumo.

Essa mudanca se da devido a rapidez da evolucédo, da tecnologia, da
disponibilidade de reposi¢céo de produtos e modelos, a cada minuto surgem mais e
mais ofertas. A ordem de producdo da sociedade sé funciona com um mecanismo
de sabotagem, que consiste, de maneira simples, na substituicio de um
determinado produto por outro que nada mais €, que um modelo mais atual.

No mercado, onde os produtos sdo substituidos por outros produtos cada vez
mais modernos e com mais tecnologia. Baudrillard (1995, pp.15-16), de forma
poética, exemplifica: “Actualmente, somos nds que 0s vemos nascer, produzir-se, ao
passo que em todas as civilizacbes anteriores eram 0s objectos, instrumentos ou
monumentos perenes, que sobreviviam as geragdes humanas”.

Os autores Canclini e Baudrillard afirmam que o consumo desmedido, muitas

vezes, acontece como uma forma de compensacao por alguma insatisfacédo pessoal:

Também o miraculado do consumo serve de todo um dispositivo de
objectos simulacros e de sinais caracteristicos da felicidade, esperando em
seguida (no desespero, diria um moralista) que a felicidade ali venha
poisar-se. (BAUDRILLARD, 1995, p. 21)

e “certas condutas ansiosas e obsessivas de consumo podem ter origem
numa insatisfacdo profunda, segundo analisam muito psicélogos.” (CANCLINI, 2001,
p. 83)

Partindo-se do pressuposto de que a sociedade atual poderia estar
organizada de uma maneira em que possivelmente a qualidade de vida ja nao é
mais o objetivo da maioria, e sim o lucro, o acumulo de capital e o poder, logo, 0s
consumidores estariam inseridos em uma sociedade capaz de consumir cada dia

mais para compensar suas insatisfacdes, suas frustracdes pessoais e profissionais,
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como uma busca incessante pela satisfacdo momentanea.

Dentro da cadeia de consumo, ndo pode-se esquecer daqueles que sao
afetados e que serdo o futuro do consumo, as criangas. Baudrillard (1995, p. 23) cita
“ A boa fé no consumo surge como elemento novo: as novas geracdes sao
doravante os herdeiros, herdando ndo s6 os bens, mas o direito natural a
abundancia”. Essa nova geracao de criancas passa em média de uma hora e meia a
3 horas darias em frente & televisdo®, expostas a propagandas voltadas tanto para o
publico infantil quanto para o publico adulto.

Susan Linn (2006) cita algumas campanhas publicitarias de sucesso que
eram destinadas ao publico adulto, mas que acabaram atingindo o publico infantil e
fazendo sucesso junto a eles, como por exemplo a campanha, veiculada nos
Estados Unidos no ano de 1957, da Clairol ‘Does she or doesn’t she?’(marca de
tintura pra cabelo) e também a campanha do Mc Donalds em que o tema era o
descanso das maes.

A autora afirma que o perigo dessa situagdo é que as criancas ainda nao séao
capazes de se informar e de julgar o que é melhor para si. E acrescenta, “a
propaganda agrada as emocdes, ndo ao intelecto, e afeta as criancas ainda mais
profundamente do que os adultos.” (LINN, 2006, p. 23). Isso se aplicaria a crianca
gue consome propagandas que ndo sao voltadas a ela, ou seja, a maioria das
campanhas.

Como um exemplo, a possivel referéncia direta a infancia dos consumidores e
o sentimento de nostalgia é amplamente estudado devido a sua importancia na
psicologia do consumidor. E possivel perceber que quando utilizado corretamente, a
nostalgia na campanha acaba garantindo uma humanizacdo do material e uma
possivel identificacdo do consumidor, pois este acaba ligando a campanha
publicitaria as suas lembrancas da infancia, a emocédo dessa campanha estaria
ligada diretamente aos elementos utilizados para atingir o consumidor.

Pode-se entender que a publicidade utiliza como ferramenta persuasiva
elementos emocionais, funcionando como catalisadores da mensagem, envolvendo
0 publico-alvo e consequentemente, garantindo maior identificacdo do mesmo. A

autora Eliane Karsaklian (2004) cita que certas estruturas chamam a atencéo néo so

® Dado retirado do livro A crianca e a midia. Imagem, educacéo e participacéo. Editora Cortez. 2002,
pp. 53-71. Sdo Paulo. 1 edicéo.
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dos adultos mais também das criancas como a personificacdo de animais, e outras
presentes em campanhas publicitarias, sendo que essas estruturas seriam
pensadas ao publico adulto mais possuem influencia junto a esse outro publico.

N&o s0 as criangas, futuros consumidores, mas também os adultos que vivem
esse momento de consumo, se acham no direito de exercé-lo desmedidamente e
enfrentam dificuldades em se controlar. No caso das criancas esse problema ainda é
mais agravante.

Em consonancia com o pensamento de Susan Linn, Christiane Gade (1998)
ressalta a possivel necessidade que o homem tem em satisfazer seus desejos e a
dificuldade que ele encontra em controla-los. Ja nas criangas, segundo Linn (2006),
esse controle jaA ndo acontece, ao ponto das criangas desejarem tudo o que lhes é
vendido pelas midias, causando desconforto e atrito junto aos pais, que sé&o
obrigados a negarem os pedidos, muitas vezes esdruxulos de seus pequenos

consumidores.

3.1 IMPLICACOES DO CONSUMO

Pode-se dizer que a necessidade de consumir é caracteristica da sociedade
humana, tanto criangcas como adultos, pois até quando se consome produtos da
natureza, como agua e alimentos, € exercido o ato de consumir. O simples ato de
comprar e 0 posterior consumo de um produto também seria uma forma lenta e
gradual do ato de destruicdo, mas seria caracterizado por se tratar de uma
destruicdo a médio e as vezes a longo prazo, de maneira continua e sistematica. O
homem assim teria que consumir para se sentir feliz e 0 questionamento seria até
gue ponto esse consumo traria so felicidade como consequéncia.

Devido a esse consumo desmedido, a producdo de lixo e a poluicdo
aumentam vertiginosamente. O que se é percebido é que possivelmente a maioria

dos consumidores ndo tem nogao deste prejuizo.

Pode ainda acrescentar-se ao balanco a obsoléncia acelerada dos
produtos e das maquinas, a destruicdo de estrutura antigas que
asseguravam determinadas necessidades, a multiplicacdo das falsas
inovacdes, sem beneficio sensivel para 0 modo de vida.(BAUDRILLARD,
1995, p. 34).

As falsas inovacgOes poderiam ser caracterizadas pelas novas roupagens que
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alguns produtos tradicionais recebem, seria apenas um novo layout, um novo design
de embalagem, sendo que a funcionalidade dos produtos continuam as mesmas, ou
seja, 0s consumidores sao levados a acreditar que houve sim uma mudanca,
consumindo no final das contas o0 mesmo produto, produzindo mais lixo e levando
pra casa o0 mesmo beneficio que possuia com o produto antigo.

Baudrillard (1995) comenta a associacdo do consumo e de seu prejuizo
ambiental, ndo excluindo o prejuizo social. Visto que em uma sociedade consumista,
o desemprego acontece com mais frequéncia, sendo que o mercado exige uma
mobilidade de emprego muito maior e uma constante atualizacdo da mao-de-obra. A
instabilidade nos empregos ameaca os trabalhadores, visto que esses tém que
permanecer em uma constante busca por aperfeicoamento, muitas vezes nao
oferecido pelas empresas, sendo que estas encaram essa reciclagem como um
custo e ndo como um investimento na mao-de-obra, logo néo possibilitam aos seus
funcionérios a possibilidade de conhecimento.

Essa busca por constante atualizacdo do consumo perante o mercado acaba
criando a geracdo dos rejeitados (BAUDRILARD, 1995), aqueles que nao
conseguem acompanhar o crescimento vertiginoso do consumo, que nao possuem
condicao financeira para acompanharem as inovacdes do mercado.

A busca dos consumidores por “estar na moda” seria um custo muito alto,
sendo que aqueles que ndo conseguem atingir esse patamar, podem se sentirem
diminuidos. As pessoas que ndao conseguem acompanhar o ritmo de compras sao
rejeitadas dentro da sociedade.

Um modo de vida nada sustentavel, um modo de vida frustrante diante das
desigualdades econdmicas da maioria das sociedades. Possivelmente o homem
acaba insatisfeito com o que tem. Neste caso, o consumo estaria ligado diretamente
aos bens, ao dinheiro em si. Em uma sociedade em que as classes sociais possuem
tanta diferenca monetaria e cultural, seria praticamente impossivel instituir uma
igualdade de posses.

Em meio a todo esse universo do consumo e em todas as sociedades de
consumo, segundo Giacomini Filho (1991, p.14), “a publicidade nasceu com o claro
proposito de fomentar a transacdo econdmica, principalmente diminuindo a
resisténcia do consumidor”. A publicidade entdo poderia ser considerada o elo entre
o comércio/ fabricante e consumidor. Dentro desta ldgica, a publicidade é trabalhada

para estreitar a relacdo com consumidores e os publicos alvo, incentivando a busca
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pela realizacdo dos desejos e das necessidades dos individuos.

Para tanto, se € amplamente utilizada a psicologia do consumidor. Dentre os
aspectos que sao desenvolvidos nas campanhas, quase tudo se faz valido para
atingir de maneira positiva e eficiente o consumidor. “A sociedade, repetidas vezes,
considera que a publicidade é a grande causadora de fraudes, ja que por este meio
que milhdes recebem informacdes sobre produtos, servicos, idéias e
empresas.”(Baudrillard, 1995, p. 14).

Em algumas culturas a publicidade é encarada como a vila do sistema, sendo
responsabilizada pelo consumo descontrolado das pessoas, ignorando o fato de que
muitos outros fatores podem influenciar no ato de compra. Muitos consideram a
publicidade como uma arma sedutora dentro da captacdo de consumidores, onde

Baudrillard exemplifica esse pensamento em um trecho de sua obra em que fala

A publicidade vé-se por toda a parte a mimar os modos de comunicacao
imediatos, intimistas e pessoais. Procura falar a dona de casa a linguagem
da dona de casa que mora em frente, esforca-se por falar ao quadro ou a
secretdria como o patrdo ou a colega, emprenha-se por se dirigir a cada
um de nés como amigo, como superego, como voz interior, servindo-se de
modo de confissdo. Suscita assim intimidade, segundo um verdadeiro
processo de simulacdo, onde ela ndo existe, quer entre 0os homens quer
entre estes e os produtos. Eis 0 que entre outras coisas (e talvez em
primeiro lugar) se consome na publicidade.(BAUDRILLARD, 1995. p. 171)

Em suma, o que se é percebido é que vivesse uma época em que o tempo do
homem esta mais escasso. O homem da sociedade contemporanea busca o tempo,
busca aproveitar este tempo, logo, consumir o seu tempo. O que se pode perceber é
a busca pela qualidade do tempo livre e ndo sua quantidade, visto que na sociedade
mundial as pessoas trabalham cada vez mais. O ritmo de trabalho acelerado que se
vive ndo pode ser comparado ao ritmo que se foi instalado na época da Revolucéo
Industrial, onde homens, criancas e mulheres trabalhavam em jornadas de trabalho
desumanas.

Mas a caracteristica que encontrasse em comum nestas duas fases da
histéria € a falta de tempo e a venda da forca de trabalho: “O tempo constitui uma
mercadoria rara, preciosa e submetida as leis do valor de troca. E o que se constata
a respeito do tempo de trabalho, porque se vende e se compra.”(Baudrillard, 1995,
p. 162), onde cada vez mais o homem esta perdendo seu tempo de lazer para as

horas de oficio, onde ocupa seu tempo de lazer com preocupacoes.
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O que se presumi € que essa quantidade de horas trabalhadas pelo homem,
muitas vezes, esta ligada a busca por acumulo de capital para poder consumir mais,
logo, seu tempo livre se torna tdo precioso e raro que seria aproveitado para o lazer
e ndo para o descanso. Assim pode-se dizer que o tempo também seria um produto
a ser consumido, ja que o tempo livre na verdade € apenas um complemento dentro
do sistema de producéo e que pode ser comprado direta ou indiretamente.

A relagcédo de tempo/produto também é aplicada ao fato de que quando uma
pessoa consome um produto que Ihe facilita suas tarefas diarias, este “tempo livre”
pode ser aplicado de forma ciclica, se partindo do pressuposto de que a pessoa usa
esse seu tempo livre para consumir mais publicidade e assim talvez consumir mais

produtos.

3.2 0O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Trabalhar a emocg&o do consumidor tem sido o trunfo de muitas empresas de
sucesso no mercado. Karsaklian (2004) comenta sobre a importancia da emocéo
nos anuncios e ainda destaca que na maioria das vezes, 0 consumidor é
conquistado pela emotividade presente na campanha.

Segundo a autora, as emoc¢des podem ajudar a comunicar e a informar, pois
geram uma atencao diferenciada por parte do consumidor, e como consequéncia, 0
aumento da percepcao e da memorizacao, ja Karsaklian (2004, p. 79) ainda vai mais
longe, afirmando que “para o consumidor que se deixa levar pela emocéao (hierarquia
experimental), a funcdo das emocdes é primordial.

O que interessa é a atmosfera, a seducdo”. Como pode ser percebido, a
emocao possui um papel primordial dentro da cadeia do consumo, onde ela atuaria
como uma espécie de catalisador atraindo e facilitando o contato do consumidor
com os produtos apresentados pelas propagandas.

A emocédo na publicidade s6 poderia ser trabalhada a partir de estudos sobre
psicologia e o comportamento do consumidor, este conceituado por Gade (1998, p.
27) como “uma manifestacdo externa de processos psicolégicos internos, de
respostas aos estimulos que séo processados e transformados em informacdes
aprendidas e memorizadas”. Os fatores psicoldgicos também possuem muita
influencia dentro do consumo.

A autora ainda cita a importancia do processamento de informacdo, sua
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correta captacdo e posterior decodificacdo através de varios mecanismos
envolvidos, dentre eles o da sensacao, percepcao, aprendizado e memoria, junto a
isso tudo entrariam 0s aspectos motivacionais e também os emocionais.

Dentro dessa atmosfera de consumo, Christiane Gade (1998) fala da
importancia em se conhecer o mercado de atuacéo e junto a isso, desenvolver as
estratégias de marketing mais adequadas as necessidades de cada consumidor,
sendo que atualmente sabe-se que a segmentacdo de mercado é utilizada nessas
estratégias para atingir o publico de forma direta e obter melhores resultados com as
campanhas, ja que isso também reflete em uma possivel diminuicdo de gastos com
comunicacao e um melhor aproveitamento do tempo do consumidor.

Sheth (2001, p. 31) afirma que “conquistar novos clientes custa em média 5
vezes mais que manter 0s que ja existem” e ainda fala da importancia e a vantagem
em ter uma orientacdo para o0 cliente, onde dentro dessas estrutura de
funcionamento o desejo e as necessidades dos sdo plenamente atendidas, onde o
mercado € estudado e tudo funciona para proporcionar maior satisfacao.

Mas conhecer esse cliente s6 é possivel através do comportamento e da
psicologia do consumidor. O que se pode ser falado € que ainda mais importante
qgue conhecer bem os consumidores, € conhecer o ambiente em que se atua para
desenvolver a estratégia mais coerente de acordo com as suas necessidades.
Segundo Sheth (2001) para o ato de compra se concretizar, muitos fatores externos
(ligados ao ambiente) acabam por influenciar esse ato, logo poderia estar aqui a
importancia em se conhecer esses ambientes que fazem parte do mecanismo de
compra.

O atual mercado global vive um momento onde o que acaba chamando a
atencdo do consumidor € a maneira como ele € abordado e atingido pela

comunicacdo, a maneira como é atraido pela comunicacéo.

3.3 O CONSUMO E A MARCA

Nesse marcado hipercompetitivo, onde os produtos e 0s servigos por si sé
nao possuem o suficiente para atrair um novo mercado ou mesmo 0s
mercados existentes ou os clientes, acredito que é o aspecto emocional
dos produtos e seus sistemas de distribuicdo que serdo a diferenca-chave
entre a escolha final do consumidor e o0 preco que devera
para.(GOBE,2002, p.18)
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Logo, os aspectos que sdo mais trabalhados na comunicacdo poderiam ser
0s intangiveis, que mais uma vez estariam relacionados aos aspectos emocionais.
No caso de algumas propagandas, o reconhecimento das necessidades emocionais
esta cada vez mais em destaque e sendo trabalhada de uma forma que despertem
sentimentos como os de carisma e de nostalgia nos consumidores.

Como uma tendéncia mundial, a hiper-valorizacao do cliente faz com que ele
se sinta Unico, sendo que o consumidor se encontra fascinado pela individualizacao,
pela idéia de “ser Unico” diante da massificacdo, de ter uma comunicacédo voltada sé
pra ele, mesmo que ele saiba que isso ndo é verdade, jA que muitos outros
consumidores sdo atingidos pela mesma informacdo e se sentem com 0 mesmo
nivel de importancia. O sentimento de exclusividade poderia despertar um interesse
maior no consumidor em adquirir determinado produto ou até mesmo destinar parte
da sua atencdo a propaganda, sendo que atualmente o tempo de exposicdo a
publicidade é cada vez mais segmento. Esse processo de atracdo do consumidor
com o sentimento de exclusividade faz muito necessario a partir do instante em que

se é percebido que

0 homem tem necessidades e desejos infinitos que se contrapdem as suas
possibilidades finitas e limitadas de satisfazé-lo. Nao podemos obter,
adquirir, consumir e utilizar todos os bens de consumo como desejamos.
Somos obrigados a escolher. Somos obrigados a escolher por que cada
bem ou servigo tem um custo que podemos pagar ou ndo. Neste processo
de escolha, o homem tende a maximizar o consumo, isto €, havendo um
limite para seus desejos, procurara escolher dentro de suas possibilidades
aquilo que lhe dé o méaximo de prazer. (GADE, 1998, p. 10)

Fisgar a ateng&o desse consumidor seria um diferencial para os fornecedores.
Nos mercados atuais a competitividade e a oferta estdo acirradas. Neste cenario
competitivo, os produtos ndo possuem tanta diferenciacdo na qualidade,
presumindo-se que esta seria 0 basico a ser oferecido, tanto para produtos quanto
para servicos. Tendo em vista este mercado, o que percebesse é a ousadia diante
das circunstancias homogéneas.

As empresas ja perceberam que agir do mesmo modo que o mercado era
regido a alguns anos atras ja nao basta para atrair o consumidor, este que ja esta
acostumado a inovacdes, a ser surpreendido em todos os aspectos. Atendendo a
esse novo perfil, as empresas estdo buscando mecanismos para surpreender esses

consumidores e criar lagos emotivos, essas mudancas englobam desde mudancas
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de posicionamento das marcas, novas abordagens para o publico.

Aproveitando-se desse momento atual vivido pela sociedade de consumo, a
publicidade trabalha com a idéia de transformar meros objetos em conceitos e
estilos de vida. Concomitantemente trabalham a emocdo das marcas em suas
campanhas, sendo que esta emocdo cria uma conexdo direta com o publico,
reforcando ainda mais o apelo emocional. Essa emotividade seria uma maneira de
criar um dialogo entre consumidor e marca, sendo que o aprofundamento nessa
relacdo reforca a premissa de que as marcas (empresas) tém que conhecer ao
maximo seu publico e direcionar sua comunicacdo para que ele sinta conhecido,
importante para aquela marca.

Ainda trabalhando a compra, se é percebido que as empresas estédo
preocupadas em agradar os clientes e isso comega,

[...Jlno conceito de vendas, o principal enfoque de uma empresa esta em
encontrar um comprador para o produto que ela fabrica, e de alguma forma
‘vender’ a esse cliente a idéia de desfazer-se de seu dinheiro em troca do
produto que a empresa tem a oferecer. (SHETH, 2001, pp. 37 — 38)

Para Sheth (2001), no caso dos automoveis, por ser um bem de consumo
duravel e de alto valor agregado, a comunicacdo deve vender o produto com o
cuidado de nédo ressaltar o valor do produto( mesmo que no varejo iSSO seja
praticamente impossivel). Seria uma forma de chamar a atencdo do consumidor
para uma determinado produto e desviar o foco quanto ao pagamento, sendo que
geralmente os altos valores sdo camuflados por nimeros de parcelas e juros baixos,
levando o0 a acreditar que aquela aquisicdo é facilitada e que a relacdo custo
beneficio é compensada.

As empresas, industrias e prestadoras de servico querem envolver seus
clientes e consumidores em sua atmosfera de exclusividade, ao ponto de ndo so6
oferecer o basico, mas oferecer experiéncias e emocdes, para estreitar a relacao
entre os consumidores e fornecedores, sendo que quando essa relacdo esta
consolidada, os fornecedores tém uma maior facilidade em adentrar ao seu universo
de consumo do seu publico-alvo, por conhecé-lo melhor e saber de suas
necessidades.

As novas abordagens tém sucesso porque 0s consumidores respondem

emocionalmente as experiéncias de vida projetadas nos valores emocionais que as
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marcas representam e essa projecao também interfere na vida o consumidor

Essas caracteristicas ligadas a emocdo presente nas campanhas, pode
auxiliar na apreensdo da atencdo do consumidor, visto que esses sao atingidos
diariamente por inimeras informacgdes vindas de diferentes fontes, deixando-os cada

vez mais indiferentes as campanhas.

[...] pelo fato de muitos individuos ndo estarem ativamente buscando
informacéo a respeito de produtos, estimular a emogdo e o sentimento € a
melhor forma de distinguir um produto e atrair o interesse. (GOBE, 2002, p.
120).

hY

Essa estratégia estaria ligada a posterior lembranca da marca em um
momento de busca pelo produto.

Essa férmula da emocéao ja é utilizada na publicidade a décadas. Conquistar
a confianca e a passar credibilidade para as pessoas que consomem a publicidade é
uma tarefa muito mais executavel quando se tem como aliada a emocao, facilitando
0 encontro da informag&o com o consumidor. Pode-se dizer que a sociedade onde o
consumidor esta inserido € indiscutivelmente a sociedade em que o coloca no topo

da cadeia, o0 elege como a maior prioridade e o faz se sentir poderoso.
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4. O SHOW DOS BICHOS

4.1 DESCRICAO DO CORPUS EMPIRICO: A CAMPANHA “BICHOS DA FORD"®

Usualmente as montadoras de automoveis brasileiras dividem sua abordagem
de comunicacdo em trés frentes: comunicacao de produtos, abordando cada veiculo
individualmente ou através do conceito de linha; comunicacdo institucional, para
fortalecimento da marca como um todo; e comunicacdo de varejo, geralmente de
carater imediatista, divulgando precos, prazos e condi¢cdes de pagamento.

A campanha “Bichos da Ford” foi criada para este terceiro pilar, visando
guebrar um paradigma nos formatos das campanhas tradicionais de varejo, onde a
comunicacdo € baseada no testemunho e/ou apresentacdo das ofertas por um
personagem (pessoa), publica ou nao.

A campanha criada pela Agencia JWT apresentou como objetivos: fortalecer a
marca, aumentar o mind share e reposiciona-la no mercado, uma vez que esta era
percebida pelos consumidores como uma marca ultrapassada. Junto a campanha, a
marca reestruturou toda a sua linha de produtos. A Ford estava a procura de uma
campanha mais significativa do que as préprias ofertas, capaz de aumentar a
lembranga da marca.

Para o presente trabalho, foram analisados 8 VTs disponibilizados pelo ex
gerente de contas da Ford na agéncia JWT, todos referentes ao primeiro momento
da campanha (de novembro de 2006 até a data da pesquisa realizada em junho de
2007), ao todo, a campanha atingiu uma média de 15 VTs.

Dentre os VTs acima citados, a maioria foi veiculado nacionalmente, no
entanto alguns tiveram veiculacdo regional, além de um DVD promocional
(comemorativo para a data do dia das criancas, oferecido ao cliente no ato da troca
de 6leo em qualquer concessionaria Ford).’

O DVD promocional utilizou linguagem simples e facilmente compreendida
pelo publico infantil, ensinando as regras aplicadas cotidianamente no transito,
ciente da importancia desse publico como formador de opinido em suas familias.

Para divulgar esta agdo promocional, a Ford iniciou um forte plano de midia online,

® Informacdes obtidas por meio de entrevista on line com o ex gerente da conta da Ford na Agéncia
JWT — Jodo Carlos Rodrigues, no dia 16/06/08.

" Nessa ag&o, o cliente ganhava um DVD com um pequeno filme de 20 minutos com os Bichos da
Ford chamado “Educacéo no transito”.
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apresentando anuncios na TV e um hotsite® (focado no publico infantil, com
conteudos como musicas em MP3, emoticons e imagens para MSN Messenger,
além de jogos, cartbes para enviar aos amigos e etc).

A campanha teve inicio em novembro de 2006, com o langamento do primeiro
VT dos “Bichos”. A tentativa de se trabalhar com o humor ja era recorrente para a
Ford. Anteriormente a campanha dos fantoches, a marca lancou uma campanha
com o personagem Sao Nunca, fazendo uma alusdo ao “Dia de Sao Nunca”,
expressao popular. Utilizar os fantoches foi uma forma bem humorada e carismatica
de conquistar o publico, possivelmente despertando aspectos ludicos no publico-
alvo. A campanha foi nacional, veiculada em mais de uma emissora e em hordrios
diversos. A alta cobertura das campanhas de varejo é possivel, uma vez que, a
maior parte do investimento em midia, por volta de 60%, é dedicado a divulgar
ofertas imediatistas.

O mote da campanha consiste no desejo dos personagens em comprar e
dirigir um carro da Ford, mas, por serem animais, ndo podem, ou seja, por serem
“Bichos” ndo podem consumir o produto e isso acaba criando um sentimento de
frustracdo. A campanha trabalhou com o sentimento de frustracdo desses animais
de uma maneira bem humorada, apresentando, em seguida, VTs com as inusitadas
alternativas buscadas pelos fantoches para tentar adquirir o produto. Porém, em
todas as tentativas, o desfecho nao satisfaz o desejo de compra.

Com a campanha “Bichos”, a Ford pretendeu aumentar o potencial de
lembranca da marca, bem como divulgar seus carros. A grande preocupacado da
marca consistia na percepc¢do dos elementos ludicos em detrimento dos aspectos
informacionais gerando rechaco por parte do publico adulto. Os fantoches
conseguiram transmitir 0 conceito da campanha e os aspectos informacionais de
maneira clara capaz de despertar o interesse dos consumidores.

Em Junho de 2007 foi realizada uma pesquisa com diversos publicos para
medir a aceitagdo da campanha e decidir a permanéncia dessa linha criativa para os
proximos trabalhos. O resultado foi muito positivo: foi descoberto que os “Bichos” ,
personagens principais da campanha, eram muito queridos pelas pessoas. Em sites
de relacionamento, foram criadas inUmeras comunidades em homenagem aos

personagens da mesma.

® Disponivel em: <http//www.bichosdaford.com.br>. Acesso em: 20/07/08.
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Como forma de expandir a presenca dos bichos para além dos comerciais de
TV, algumas acdes complementares foram realizadas. Uma delas foi a acao viral por
meio de um video e sua publicacéo no site YouTube®. Neste video, a “Vaca”, um
dos personagens componente da campanha, o Unico mudo, faz parédia de outro
video ja consagrado na Rede intitulado “As arvores somos nozes”, onde uma voz
masculina tenta repetir indmeras vezes uma mesma frase e sempre comete o0s
mesmos erros de portugués.

Com o sucesso da campanha, outras areas de negécios da Ford viram nos
bichos uma excelente oportunidade para divulgar seus produtos. Em outubro de
2007, a divisdo de Pecas e Servicos, responsavel pela venda de pecas de
substituicdo, acessorios e servicos de manutencdo (como troca de Oleo, filtros,
pastilhas etc), mudou consideravelmente a direcdo de sua campanha institucional —
personificada por outra personagem, a Lady Murfy’® — de forma a adotar os Bichos

como “garotos-propaganda” para uma campanha de promocao de vendas.

4.2 METODOLOGIA: ANALISE DA NARRATIVA

O trabalho sera analisado com base na metodologia de analise da narrativa,
para tanto, serd utilizado o autor Tzvetan Todorov (1979). O autor faz andlise de
obras literéarias, mas o presente trabalho aproxima a metodologia desenvolvida para
a analise do corpus empirico. Todorov (1979) utiliza o conceito literario da intriga,
mas deixando evidente em sua obra que a literatura ndo se reduz unicamente a
intriga. A andlise feita pelo autor se divide em categorias, dentre elas, pode-se citar a
acao e os personagens.

Em sintese, a estrutura metodolégica aplicada Todorov (1979) em suas
analises, segue a ordem: equilibrio — desequilibrio (também denominado intriga) —
equilibrio. O autor define em sua obra equilibrio como “a existéncia de uma relacédo
estavel mas dindmica entre membros de uma sociedade: é uma lei social, uma regra

do jogo, um sistema particular de troca.”(TODOROV, 1979, p. 88). Existem

® Video original: http://br.youtube.com/. Parodia com a “Vaca da Ford": http:/br.youtube.com/.

% Qutra campanha da marca Ford a adotar o humor, ao fazer uma referéncia direta a lei da fisica
criada pelo engenheiro americano Edward Murphy, denominada Lei de Murphy, que diz: “Se alguma
coisa tem a mais remota chance de dar errado, certamente dara”, em meio popular, esta diretamente
ligada a ma sorte, pios quando algo ndo sai como o esperado, logo usam a Lei de Murphy para
justificar a falha.


http://br.youtube.com/watch?v=JqIeVYIUKxk
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nitidamente trés momentos:

Os dois momentos de equilibrio, semelhantes e diferentes, estdo
separados por um periodo de desequilibrio que sera constituido de um
processo de degradacdo e um processo de melhora.(TODOROV, 1979, p.
88)

O autor contempla o antes e o depois da intriga, mas ainda afirma a
existéncia de casos onde o ciclo equilibrio — intriga — equilibrio tem inicio
diretamente no centro, no desequilibrio. Assim, as outras partes ficariam
subentendidas, latentes, mas isso ndo impossibilitaria a compreensao pelos leitores,
no caso do trabalho apresentado, telespectadores.

As andlises dos VTs da campanha “Bichos” serdo feitas com base na
metodologia de Todorov (1979). Os VTs séao de 30" e por apresentarem um espago
de tempo curto, impossibilitam as trés fases apontadas de forma plena, seguindo o
modelo descrito por Todorov, onde a histéria comega diretamente na intriga, ficando
implicitas as duas outras passagens, a precedente e a que sucede.

Nos casos a serem analisados, a primeira fase seria 0 desejo de comprar e
dirigir o automével da marca Ford; a segunda seria a busca pela realizacdo desse
desejo, as alternativas, os planos encontrados pelos personagens e finalizando, a
terceira fase seria 0 sentimento de frustracdo por ndo conseguirem adquirir o objeto

de desejo, admitindo a incapacidade perante a situacao.

4.3 ANALISE DA NARRATIVA: APROXIMACOES METODOLOGICAS PARA
ANALISE DAS PECAS AUDIOVISUAIS DA CAMPANHA “BICHOS” DA MARCA
FORD

O objeto de estudo do trabalho € a linguagem publicitaria e o corpus empirico
a ser analisado é a campanha publicitaria “Bichos” da marca Ford. A campanha
veiculou em canais abertos em rede nacional. Para Bauer e Gaskell (2003) a midia
desempenha um papel importante na vida social, politica e econémica e nao pode
ser ignorado. A publicidade faz parte da vida dos consumidores.

Para a analise dos elementos presentes na campanha, foi realizada a
decupagem dos VTs, de forma a ficarem claras as acdes desenvolvidas pelos

personagens, os dialogos, o tempo, 0 espaco etc.
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No trabalho, foram analisados varios elementos, dentre eles os verbais e
visuais, apresentando como corpus empirico 8 VTs da campanha “bichos” da marca
Ford, veiculados em televisdo aberta durante novembro de 2006 a junho de 2007.

Avaliando a importancia dos elementos citados anteriormente Martine Joly afirma:

De fato, é injusto achar que a imagem exclui a linguagem verbal, em
primeiro lugar, porque a segunda quase sempre acompanha a primeira, na
forma de comentarios, escritos ou orais, titulos, legendas, artigos de
imprensa, bulas, didascélias, slogans, conversas, quase ao infinito. Como
se reconhece que uma televiséo, essa ‘caixa de imagens’, esta ligada em
uma casa? Pelo seu blablabla incessante, ainda mais presente do que no
radio, em que a musica ocupa um espaco maior. (JOLY, 2000. p.116)

A partir desse trecho, argumenta-se a nao possibilidade de dissociar os
elementos verbais e visuais, pois estes se complementam, transmitindo ao publico a
mensagem completa. Isso porque a imagem desassociada da linguagem verbal
pode perder seu significado ou até mesmo passar outras informacdes.

Joly (2000, p. 116) ainda afirma: “ndo sO a linguagem verbal é onipresente
como determina a impressdo de ‘verdade’ ou mentira que uma mensagem visual
desperta em nés” ou seja, sO a presenca das duas proporciona a interpretacao
correta da informacéo, pois existe a possibilidade da mensagem visual transmitir
uma informacéo e a linguagem verbal outra completamente diferente, s6 as duas
juntas validam a correta interpretacao.

Para as andlises dos VTs, a linguagem verbal e a visual possuem o mesmo
grau de importancia, é preciso destinar devida atencdo tanto aos elementos
componentes da parte visual quanto aos elementos verbais que sdo compostos por
dialogos e, também, letterings presentes nas pecas publicitarias.

Os elementos verbais foram analisados com referéncia aos aspectos ligados
a retérica de Aristételes, permitindo a identificacdo de “provas” (nome dado pelo
autor ao discurso). A partir da analise dos elementos verbais foi possivel discutir a
linguagem utilizada na campanha e fazer uma possivel associacdo com a linguagem
publicitaria e sua relacdo com o publico-alvo adulto, por meio dos sentidos
produzidos pela narrativa presente nos VTs da campanha.

Na analise da linguagem verbal, foram analisados os elementos relacionados
a persuasao no discurso, como por exemplo 0 uso de mensagens imperativas,
também foram observadas as figuras de linguagem utilizadas nos textos, padrées de

linguagem, possiveis metaforas e 0 uso de expressdes do universo popular do



35

consumidor.

Quanto a parte verbal, foi realizada a andlise dos dialogos entre o0s
personagens e de uma parte complementar da linguagem verbal no VT, os letterings
gque aparecem em determinados momentos nas pecas.

A linguagem visual possui caracteristicas significativas, por ser uma
linguagem continua e precisar de mais atencao por parte do publico para a correta
percepcado da mensagem.

Para a andlise dos elementos visuais, foram utilizadas referéncias
empregadas por Francis Vanoye e Anne Goliot-Lété (2006) na obra Ensaio sobre a
analise filmica assim como por Martin Bauer e George Gaskell (2003) na obra
Pesquisa qualitativa com texto, imagem e som. Os quatro autores trabalham com
aspectos metodoldgicos semelhantes. Para tanto, foram analisados os cenérios das
cenas dos VTs, 0s elementos visuais presentes e a maneira como interagem com 0s
personagens.

As cores também foram analisadas devido sua influencia sobre as emocdes
dos consumidores. Segundo Gobé (2002, pp.126-127) as cores transmitem

informacdes importantes aos consumidores.

As cores desencadeiam respostas muito especificas no sistema nervoso
central e no cortex cerebral. Uma vez afetado o cortex cerebral, as cores
podem ativar os pensamentos, a memodria e 0s tipos particulares de
percepcdo. (GOBE, 2002, pp. 126 — 127)

Segundo Bauer e Gaskell (2003, p. 141) “A informacdo pode estar na
fotografia, mas nem todos estdo preparados para percebé-la em sua plenitude”,
logo, a importancia em se fazer a analise dos elementos visuais e o estudo, para
serem feitas as devidas consideracfes e avaliadas as possiveis consequéncias no
publico sujeito a essa gama de informacdes.

Para a andlise de questdes mais técnicas dos VTs, foram utilizados
procedimentos de analise de filmes de Vanoye e Goliot-Lété (2006), na qual séao
contemplados elementos como: Angulo de filmagens, duracdo dos VTs, planos e
movimentos de camera.

Também foram analisadas as trilhas sonoras por sabe-se da grande
importancia destas nas campanhas. O autor Marc Gobé (2002) afirma em sua obra
sobre as trilhas sonoras e os efeitos de sonoplastia “O som tem um efeito imediato

e, em grande parte, cognitivamente pessoal sobre a lembranca e as emocgdes”
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GOBE (2002, p. 119)

Pelo fato de muitos individuos nédo estarem ativamente buscando
informacao a respeito de produtos, estimular a emocgao e o sentimento é a
melhor forma de distinguir um produto e atrair o interesse. A musica é o
caminho particularmente efetivo, pois ilude a mente racional e afeta
diretamente a mente emocional, onde os consumidores orientados pelo
desejo se deleitam. (GOBE, 2002, p. 120)

A observacao entra em consonancia com o momento vivido atualmente pela
sociedade de consumo, momento este onde muitas vezes o consumidor usa seu

tempo livre para consumir.

4.3.1 As narrativas das pecgas publicitarias da campanha “Bichos” da marca
Ford

O primeiro VT conta a estéria do Hipopétamo e da Girafa, ambos se
encontram do lado de fora de um distribuidor Ford observando um carro e
conversando. A intriga do VT se encontra no fato do Hipopétamo néo aceitar ser
bicho e ndo poder dirigir e comeca a chorar.

O segundo VT conta a estéria do Cachorro e da Girafa que se encontram
dentro de um distribuidor Ford observando, de longe, as pessoas comprando 0s
carros. A intriga do VT se encontra no fato do Cachorro ficar inconformado porque
todas as pessoas podem comprar um Ford naquele final de semana exceto ele por
ser bicho.

O terceiro VT conta a estéria dos personagens Zebra, Cachorro, Hipop6tamo
e Vaca tentando comprar um carro da Ford por telefone. A intriga do VT se encontra
no fato dos bichos poderem até comprar o carro pelo telefone mas ndo poderem ir
buscéa-lo na concessionaria porque séo bichos.

O quarto VT conta a estéria do Hipopétamo sobrevoando um patio de uma
concessiondria Ford. A intriga do VT se encontra no fato do Hipop6tamo néo aceitar
gue as pessoas podem comprar o carro e ele ndo por ser bicho.

O quinto VT conta a histéria do Cachorro sonhando estar dirigindo um carro
da Ford. A intriga do VT se encontra no fato do Cachorro ser bicho e isso
impossibilitar, fora do sonho, a compra do carro.

O sexto VT conta a estéria da Girafa no cinema vendo um filme com imagens
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de carros da Ford. A intriga do VT seria o fato da Girafa ficar inconformada por ser
bicho e ndo poder comprar o carro.

O sétimo VT conta a estéria do Cachorro e da Zebra planejando como vao
comprar um carro da Ford. A intriga do VT se encontra do fato da Zebra ter escrito
todo o plano a ser executado mas por serem bichos ndo saberem ler.

O oitavo VT conta a estoria do Cachorro tentando roubar um carro da Ford
junto com a Girafa e a Vaca. A intriga do VT se encontra no fato dos bichos terem
escavado um tunel para o lado errado, saindo do lado oposto da concessionaria.

4.4 ASPCTOS GERAIS DAS PECAS

Na campanha “Bichos” da marca Ford, os fantoches aparecem como
personificacbes de animais conhecidos. No processo de caracterizacdo, alguns
atributos fisicos ndo séo pertinentes ao mundo animal, como o hipop6tamo ser de
cor vermelha, a vaca possuir chifres azuis, zebra com crina branca, os cornos da
girafa possuirem a mesma “coloracdo e geometria” do resto do corpo e o cachorro
possuir sobrancelhas humanas.

A personificacdo desses animais contém caracteristicas humanodides, 0s
animais conversam como humanos, interagem entre as espécies. No reino animal
essas cenas seriam praticamente impossiveis. Outra caracteristica da personificacao
seria o fato deles apresentarem a mesma estatura, visto que em condi¢cdes normais
de crescimento, algumas espécies apresentadas (Cachorro, Vaca, Hipopétamo e
Zebra) nunca atingiriam a mesma estatura da Girafa.

Os personagens protagonistas da selecdo dos VTs séo: Cachorro, Girafa,
Hipopotamo, Vaca e Zebra. Nao foi possivel afirmar se a escolha dos animais foi
aleatéria, mas foram identificadas com clareza caracteristicas fisicas e psicolégicas
totalmente diferentes e como elemento unificante, o desejo pelo carro da Ford.

Analisando os aspectos gerais dos VTs, é percebido a ndo interacdo entre o0s
humanos e o0s personagens animais. Em apenas um dos VTs selecionados
aparecem pessoas, distantes, ndo ha contato direto nem didlogo aparente entre
todos. Ja no terceiro VT, um dos personagens aparece fazendo uma ligacéo e pode-
se deduzir um atendente humano no outro lado da linha, mas isso ndo pode ser
afirmado porgue ndo ha audio que comprovando.

Na analise cronoldgica da campanha, foi percebida a insercdo gradativa dos
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personagens, com excecao no terceiro e no sexto VTs quando aparecem todos 0s
personagens juntos. Na maioria dos VTs selecionados, aparecem de trés a quatro
personagens, talvez seja uma estratégia para nao causar fadiga nos consumidores.

Outra caracteristica percebida foi a presenca de carros da Ford, outra hora
apenas as imagens dos carros ou até mesmo s6 a marca da Ford como parte do
cenario. Ao final de todos os VTs segue a parte varejista da campanha, com
apresentacao de modelos dos carros e condi¢cdes de pagamento.

Uma caracteristica presente nos VTs e intimamente ligada a um dos
personagens, no caso a Vaca e da Zebra, é a quantidade de trocadilhos ou até
mesmo das expressfes populares utilizadas fazendo referéncia direta as duas
espécies, como por exemplo "nem que a vaca tussa", "a vaca foi pro brejo", “nem
que a vaca voe” e até mesmo “deu zebra”.

Com relacdo as expressdes populares supracitadas, foi percebida a relacéao
de todas com os personagens da campanha. Ap6és a analise dos roteiros, foram
percebidas expressdes utilizadas para amenizar as situagbes pelas quais 0s
personagens passavam, em sua maioria tinha um desfecho tragico, conferindo tom
humoristico. O uso dessas expressdes para suavizar 0S impactos negativos dos
resultados, caracteriza o eufemismo, muito comum no cotidiano popular brasileiro.

Em se tratando de figuras de linguagem, no momento da verbalizacdo da
expressdo “nem que a vaca voe”, estdao fazendo uma alusdo direta a outra
expressao “nem gue a vaca tussa”, neste caso, foi identificado o uso da eufemismo.
Além do mais, o0 uso das duas expressfes seria para indicar o acontecimento de
situacdes praticamente impossiveis.

A linguagem verbal utilizada em todos os VTs possui caracteristicas
populares, e muitas vezes, nos didlogos dos personagens, encontramos palavras
pronunciadas de forma errada para dar um carater mais coloquial aos textos, como
por exemplo “vamo” ao invés de “vamos”. A estratégia de utilizar as palavras de uma
forma mais simples e de facil reconhecimento por parte do publico poderia ser uma
maneira de aproximar os consumidores dos personagens, podendo haver uma

identificacdo por parte do publico com as expressdes populares.

4.5 PERSONAGENS: VACA, CACHORRO, ZEBRA, HIPOPOTAMO E GIRAFA

Os personagens protagonizadores da campanha  apresentaram
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caracteristicas peculiares, possiveis de ser observadas por meio de seus
comportamentos, suas linguagens e suas imagens. Os fantoches transmitem muitas
informagdes aos consumidores, nao seria diferente com seus aderecos. Nas pecas
publicitarias analisadas, foi percebido a presenca de alguns signos nos figurinos dos
personagens 0s quais, associados ao contexto da campanha ou até mesmo
associado aos roteiros, possuem grande importancia e significado.

A Vaca € o unico personagem mudo dos VTs, mas isso ndo a impossibilita de
participar ativamente das histérias e dos planos dos seus amigos em busca de um
carro Ford. O diferencial da personagem seria o seu senso de humor discreto, pois
por ndo poder falar, a Vaca emite sinais sonoros e utiliza sua linguagem corporal
para transmitir suas percep¢des. Em sua imagem o0 signo mais importante Sao 0s
olhos, pois aparecem um pouco cerrados passando a imagem de uma pessoa

sonolenta, lerda e devagar.
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O Cachorro aparenta ser o personagem mais “nervoso” de todos. Em
algumas de suas falas, seu tom de voz acaba aumentando no transcorrer dos
didlogos, demonstrando assim uma possivel irritabilidade ou até mesmo raiva, como
pode ser percebido no didlogo do segundo VT “Au au, olha ai o feirdo fabrica de
ofertas Ford, esse final de semana todo mundo pode comprar um Ford zero, com
preco de nota de fabrica, em qualquer distribuidor Ford, sem entrada, sem entrada
(fala mais alto)” e no oitavo VT “Ah, a gente € bicho e ndo pode comprar um Ford,
entdo vamo |4 pegar a forca”.

O signo ligado ao personagem Cachorro é a sua coleira, aparentemente de
couro, com detalhes em metal lembrando o estilo punk®', com a possibilidade de
transmitir a mensagem de agressividade e auto-afirmac&o.Outros signos
identificados seriam suas sobrancelhas grossas que representam a imagem de um
personagem sério e bravo e seu dente exposto para fora da boca, reforcando a

imagem agressiva.

! Disponivel em http://pt.wikipedia.org/wiki/Cultura_punk. Acessado em 26/10/08.
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A Girafa parece ser a personagem com mais nogdo da condi¢cdo de ser bicho
e parece ser a mais alegre. Em todos os VTs, a Girafa € quem lembra os seus
amigos do fato de serem bichos e, por esse motivo, ndo podem dirigir ou até mesmo
comprar um carro. O modo como fala, sua aparéncia, tudo passa uma imagem
chique, requintada. O signo dos 6culos inspirado nos modelos anos 602, de gatinha,
na cor rosa, possibilitam construir a imagem de uma pessoa mais antenada a moda,
moderna, sem medo de ousar, talvez até pode-se falar de uma intencdo de imagem
cosmopolita, pois é o Unico personagem a usar estrangeirismos, como pode ser
observado em seus dialogos no primeiro e no terceiro VTs respectivamente: “NOs ja
falamos sobre isso, vocé e bicho, bicho néo dirige baby” e “Hello, a gente ndo pode
entrar 14, a gente é bicho baby”.

12 Disponivel em http://www.fotoptica.com.br/releases.asp?id=13, Acesso em 26/10/08.
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A Zebra é o personagem mais agitado. Em suas participacdes na campanha,
estd sempre buscando uma forma diferente de conseguir o carro, mesmo por
telefone ou até montando um plano mirabolante, como no sétimo VT onde fala “: Ah,
mas eu tenho um plano: tcharam!”. Suas caracteristicas fisicas como o0s olhos em
diferentes cores e tamanhos, os dentes para fora da boca, seriam signos capazes de

sugerir relativa falta de equilibrio da personagem.

O Hipopo6tamo aparece como o0 personagem mais infantil da campanha, pois
nao consegue lidar com o fato de ser bicho e ndo poder comprar o carro. Em sua
primeira aparicdo, logo no primeiro VT, o personagem aparece dando “birra” por ndo

aceitar o fato de ser bicho e em outro momento na campanha, emite sons simulando
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um choro por ndo poder comprar o carro.

Os comportamentos descritos podem ser comprovados com os dialogos
presentes no primeiro e no quarto VTS respectivamente: “Eu sei, mas é que é duro
aceitarrrrrr. Eu quero...” e “todo mundo vai comprar Ford Zero, com setenta e dois
meses pra pagar, menos eu que sou bicho ahhh(chorando)”. Suas falas aparecem
sempre com entonagdes lembrando didlogos entre criangas.

O signo presente no Hipopdtamo seria a gravata preta que ele usa em alguns
VTs, podendo construir a imagem de uma pessoa mais séria, adulta, um “homem de
negoécios”. Essas caracteristicas entram em contraste com a conduta adotada pelo
personagem ao longo da campanha, sendo o fantoche que mais deixa transparecer

atitudes infantis, como pode ser observado em seus dialogos e atitudes.
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4.6 CENARIOS

Outro elemento visual importante na analise do objeto € o cenario. No
decorrer da campanha, 0s personagens passam por cenarios diferentes, como o
interior de uma padaria ou o interior de um helicoptero, completando a mensagem
verbal transmitida aos consumidores. A composicdo do cenario foi analisada em
conjunto com a estéria relatada pelos “Bichos” na campanha.

Os signos também aparecem na composi¢cao dos cenérios. No quarto VT, o
Hipopotamo aparece pilotando uma aeronave, identificada pelo barulho de fundo e
pela sombra projetada no chdo, possibilitando afirmar a existéncia de um
helicoptero. No mesmo VT, a personagem Vaca aparece usando um capacete de
protecdo, porque estd voando ao lado do helicéptero e o uso do acessério
possivelmente passaria a idéia de seguranca.

No quinto VT, o Cachorro aparece em seu sonho dirigindo um carro, e
pendurado em um dos seus retrovisores, um possivel biscoito de racdo no formato
de 0sso. Esse signo permite a associacao do cachorro ser o proprietario do carro.

No roteiro do oitavo VT, os personagens estdo cavando um buraco e para
essa idéia ficar ainda mais evidente, o Cachorro e a Vaca aparecem usando uma
lanterna na cabeca, transmitindo a idéia de que o local por onde eles estédo
passando é escuro, provavelmente um tdnel. Outro signo perceptivel nesse VT seria
0 serrote segurado pela Vaca, na sequéncia, é apresentada a imagem do chéao da

padaria sendo cortado pelo mesmo serrote.

4.7 ASPECTOS VAREJISTAS DAS PECAS PUBLICITARIAS

Quanto a parte varejista dos VTs, em sua maioria, informam eventos
realizados nos distribuidores Ford em nivel nacional nos finais de semana, além de
divulgar os modelos de carros da Ford, valores e suas condi¢des de pagamento. No
texto varejista, o locutor faz 0 uso de palavras no imperativo para persuadir o
consumidor e incita-lo a compra do produto. Outra pratica percebida no texto
varejista da campanha é o uso de adjetivos no aumentativo, seria uma forma de
atrair mais a ateng&o do consumidor e ressaltar os produtos e suas caracteristicas.

Ainda na parte varejista dos VTs, é percebida uma interagcdo entre os

personagens e alguns elementos graficos inseridos. Os elementos sdo placas ou
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faixas contendo informag¢des supracitadas, os fantoches interagem com esses

elementos, “segurando-0os” com a boca e também h& casos em que aparecem

somente seus bragos segurando as plaquinhas.

Em todos os VTs analisados foram encontrados letterings no final dos VTs.
Na maioria das vezes, apareceram para divulgar as condicbes de pagamento, 0s
valores dos automoveis ou de suas parcelas ou até mesmo informagdes sobre itens
opcionais disponiveis no carro, muitas vezes, 0 que aparecia nos letterings nao era

apresentado pelo locutor, mas ha casos que a informacao é repetida.
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Na locucgéo, o uso de adjetivos no aumentativo € percebido mais de uma vez,
em todas as situacdes, o uso dessas palavras estd associada a uma grande
valorizacdo do produto ou de suas caracteristicas adicionais. Outras caracteristicas
marcantes no discurso do locutor sdo as mensagens imperativas, proprias da
linguagem publicitaria, além do carater imediatista: “s6 esse final de semana”, “corra”
e outras.

Os letterings, na maior parte dos casos apresentados nos VTS, aparecem em
letras sem serifa, em caixa alta e em cores diversas como laranja, rosa, azul e verde,
chamando mais a atencdo dos consumidores e fazendo uma referéncia indireta ao
universo infantil. Pode-se supor o uso das cores como uma referéncia aos
fantoches, pois sdo elementos presentes no universo infantil e as cores utilizadas e

a forma como foram aplicadas também poderia estar relacionada a aspectos ludicos.
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Nos letterings, o texto esta em caixa alta, sendo uma forma de facilitar a
leitura, pois os VTs sdo de apenas 30" e a mensagem escrita aparece com um
tempo inferior a esse total, quanto mais facil a leitura, melhor para o anunciante,
possibilitando ao consumidor ler todas as informagbes disponibilizadas na
propaganda.

Para facilitar ainda mais a leitura das informacfes, os elementos visuais
componentes dos letterings, as placas e as faixas seguradas pelos personagens,
sdo de cores que garantem um bom contraste com o colorido das letras. A
assinatura da marca Ford com o slogan, ao final dos VTs, possui uma tipologia seria,
ja trabalhada pela marca a algum tempo, escrita em caixa alta e sem serifa,
deixando clara a mensagem “viva o0 novo”.

A campanha apresenta duas trilhas sonoras, a primeira é utilizada do primeiro
ao sexto VT e a segunda no sétimo e no oitavo. Em todos os VTs, a trilha sonora
aparece somente na parte varejista, posto que nos dialogos dos fantoches, poderia
comprometer o entendimento das palavras.

As duas trilhas possuem caracteristicas semelhantes: melodias rapidas
conferindo ritmo mais acelerado para a exposicdo das ofertas. A primeira trilha &
toda instrumental, ja a segunda trilha possui um coro formado por vozes femininas e
também é possivel identificar uma voz masculina na trilha. E importante ressaltar o
aparecimento das trilhas nos VTs em back ground para n&do atrapalharem a locucao

das ofertas.

4.8 A COMICIDADE NA CAMPANHA

As pecas analisadas possuem caracteristicas comicas, a comecar por seus
protagonistas, bichos possuidores de um desejo incontrolavel por carros da marca
Ford e fazem de tudo para alcancar seu objeto de desejo e, ao final, se encontram
insatisfeitos por ndo conseguir atingir seus objetivos.

Para o autor Henri Bérgson (2001, p. 2) “ndo ha comicidade fora daquilo que
€ propriamente humano”, os personagens apresentados na campanha, nada mais
sdo que animais coisificados, transformados em fantoches, e com as caracteristicas
psicologicas de humanos. O desejo obsessivo pelo carro, as estratégias para tentar
adquiri-lo e o posterior sentimento de frustracdo por ndo alcancar o objetivo sdo

caracteristicas, a priori, pertencentes aos humanos e ndo aos animais.
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Quando os fantoches dizem desejar um carro, estdo imitando um desejo
humano, e isso pode provocar a comicidade, o autor afirma: “por isso certos gestos,
dos quais ndo pensamos em rir, tornam-se risiveis quando alguém os
imita.”(BERGSON, 2001, p.24). A imitacdo representada nas pecas seria a dos
humanos em busca de um carro.

Algumas outras situacdes apresentadas nos VTs, como por exemplo os
fantoches se beijando, admirando uma vitrine, indo ao cinema, usando o telefone,
pilotando helicoptero e outras, sédo tdo impossiveis para o universo animal, sendo
associadas de imediato ao universo humano. O autor ainda afirma: “rimos de um
animal, mas por termos surpreendido nele uma atitude humana ou uma expressao
humana” (BERGSON, 2001, pp.2-3). O consumidor ao se deparar com os fantoches
nessas situagdes tipicamente humanas, acaba por achar a cena risivel.

A semelhanca entre os fantoches e os humanos pode garantir um elemento
humoristico. Bérgson (2001) discute a idéia das pessoas conseguirem enxergar
comicidade em seres inanimados ou até mesmo em animais, porque o homem
enxerga a semelhanga existente entre a sua espécie e a que esta observando.

Nas pecas analisadas, os consumidores conseguem rir das situacdes até o
momento da identificacdo da emocado na situacdo. Esta é inimiga do riso. Quando o
consumidor percebe a decepc¢ao dos personagens ou sua frustragdo, pode haver a
reducdo da comicidade e o surgimento do sentimento de piedade e solidariedade.

O fato de ndo conseguirem de forma alguma o objeto de desejo, no caso um
automovel da marca Ford, configura um drama vivenciado pelos fantoches. O drama
vivido pelo outro e observado a distancia pelo espectador, se transforma em
comédia, segundo Bérgson (2001), sendo assim, a campanha por si sé ja configura
uma comédia.

A involuntariedade das situacdes dramaticas dos VTs as tornam cbmicas. A
comicidade esta no inesperado, na mudanca. Os desfechos dramaticos dos planos
dos personagens, em um primeiro momento parecem ser planos perfeitos, mas
sempre dao errado, tudo isso, € inesperado para o espectador.

A comicidade também € encontrada na mecanicidade das acbes. Os
fantoches, por serem imitacdes de bichos, por sua vez imitagbes dos humanos,
possuem pouca maleabilidade. Por serem pellcia criadas para parecerem seres
Vivos, seus movimentos sdo duros, causando uma certa sensacdo de limitacdo e

impossibilidade, uma rigidez, logo, uma comicidade.
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Outro fator comico aparente nas pecas analisadas seria 0 exagero, tanto nas

formas fisicas quanto nas atitudes.

Mas vamos experimentar um artificio que nos servira amilde. Vamos
espessar o0 problema, por assim dizer, engordando o efeito até tornar
visivel a causa. Agravemos a fealdade, levando-a até a deformidade, e
vejamos como se passa do disforme ao ridiculo. E incontestavel que certas
deformidades tém em relacdo a outras o triste privilégio de , em certos
casos, poder provocar o riso. (BERGSON, 2001, p. 17)

A partir desse comentério, encontram-se algumas caracteristicas risiveis no
objeto: os dentes da Zebra, excessivamente expostos para fora da boca e seus
olhos de tamanhos discrepantes e de cores diferentes, o Hipopdtamo ser de cor
vermelha, a Vaca ter os olhos quase cerrados sempre e chifres azuis; o céo ter
sobrancelhas tdo grossas, a Girafa usar Oculos rosa; a birra encenada pelo
Hipopotamo quando ndo aceita sua condicdo de animal; o fato de ter um
personagem mudo destoando com os outros excessivamente falantes e etc.

Nos dialogos da campanha, foram identificadas algumas expressdes
populares: “que mico”, “nem gue a vaca tussa” e “deu zebra”. O uso das expressoes
ja possibilita uma certa comicidade, intensificada quando o consumidor relaciona o
fato da existéncia de dois dos personagens presentes nos VTs nas expressoes, a
Vaca e a Zebra.

Bérgson (2001) acredita que a repeticdo € um simbolo maior da comédia. A
repeticdo aparece na campanha de forma explicita, sendo que em todos os VTs
analisados, os personagens estdo em busca do carro, sempre de uma maneira
diferente, sempre buscando o objeto de desejo, impossibilitado pelo fato de serem

“bichos”.

4.9 A CRIANCA E A PUBLICIDADE

Atualmente a sociedade esta passando por um momento de alta exposi¢ao
publicitaria. Os anunciantes tentam atingir seus consumidores a todo instante do seu
dia, seja no trabalho, em casa ou em seus momentos de lazer. O ritmo acelerado da
vida atual acaba dificultando que o consumidor destine parte de seu tempo livre
exclusivamente para o consumo de propagandas e transformando cada instante em

uma preciosidade.
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Ganhar a atencéo do publico € uma tarefa cada vez mais dificil e para atingir
o target, as campanhas estdo mais chamativas, efusivas e completas, buscando
uma lembranca de marca, uma participacdo no atribulado cotidiano de seus
consumidores e o0 consequiiente consumo.

Diante desse diagndstico, as empresas sao efusivas buscando seu objetivo, e
no alvo, estdo as criancas. Ao se tracar uma estratégia comunicacional, as
campanhas tém seus publicos-alvo delimitados, mas na maioria das vezes, ndo sé o
publico-alvo direto é atingido, muitas vezes as criancas também fazem parte do
processo de recepgao.

Segundo Raquel Soifer (1991, p. 09) “a televisdo chegou aos lares, no inicio
da década de 50, como um elemento desejado por suas possibilidades de oferecer
entretenimento, informacéo e cultura”. Os pais utilizavam a TV como um meio de
unir a familia. As criancas eram chamadas pelos pais para assistirem os programas
como um evento familiar, uma tradicao diaria.

Com o passar dos anos, a exposi¢cédo das criancas ao meio TV passou a ser
feita com mais freqiiéncia, em alguns casos, as criangcas passam mais tempo
assistindo TV do que com um adulto responsavel, ou até mesmo com os pais. A

televisdo passou a assumir o papel de baba eletrénica.

Um alto percentual de criancas enfrenta-se com a televisdo desde o
nascimento, e é bastante comum o habito de utiliza-la como ‘baba
eletrdnica’. Na verdade, coloca-se o bebe, desde o0 segundo més de vida,
diante do aparelho ligado, na crenca de que assim ele se tranquilizara. Ele
€ colocado numa cadeirinha reclinada, o chamado ‘bebe conforto’, na qual
permanece preso e precariamente sustentado (SOIFER, 1991, p. 11)

A partir dessa realidade, os psicélogos comecaram a questionar a influéncia
desse fato na formacdo da personalidade das criancas. Coll, Palacios e Marchesi
(1995, p. 76) afirmam “a linguagem da crianca é, cada vez mais, um reflexo da
linguagem que se fala em seu meio”, logo, o excesso de exposicao a televiséo teria
uma grande parcela na formacao da linguagem.

Piaget (1975) trabalha com a premissa da imitacdo como um estagio natural
pelo qual as criancas passam e afirma ser de suma importancia para a sua

formacgao.

Os pequenos imitam 0s motivos das propagandas porque sdo as imagens
gue mais se repetem na tela, ou seja, porque ao apresentar certa
constancia, acalmam a ansiedade produzida pela impossibilidade de



51

lembrar as outras. (SOIFER, 1991, p. 24)

A imitacdo seria natural ao processo de formacdo do ser humano. Dentro
dessa mecéanica de imitacfes, as criancas Sdo expostas a uma programacao
publicitaria abordando temas, muitas vezes, destoantes do seu universo.

No caso analisado, as criangas ndo podem consumir o produto anunciado,
mas sao atingidas pela campanha, por se tratar de um material elaborado com a
presenca de elementos coloridos, chamativos remetendo ao universo infantil,
atraindo a atencado dessas criancas.

As criangas passam a ter contato com o material publicitario inUmeras vezes
dentro de uma programacédo diaria, mesmo inferindo-se que a campanha néao foi
direcionada para esse determinado publico e possivelmente sua programacéo deve
privilegiar horarios de maior audiéncia do publico adulto. Piaget (1975, p. 103)
afirma: “a imitagdo automatica, ou pura, copia tanto as coisas como as pessoas, mas
essa imitacdo das coisas s6 raramente se desdobra em gestos exteriores;”. As
criancas poderiam imitar os personagens da campanha de forma inconsciente.

Sabendo-se da alta probabilidade da influéncia da publicidade sobre as
criangas, e tomando-se como referéncia a campanha publicitaria “Bichos” da marca
Ford, poderia ser questionada a exposicdo dessa campanha aos pequenos. Para
Susan Linn (2006, p.23) “a propaganda agrada as emocdes, nao ao intelecto, e afeta
as criancas ainda mais profundamente do que os adultos”, ou seja, as criancas sao
mais afetadas emocionalmente do que publico-alvo adulto, se envolvendo mais com
as pecas, criando talvez um vinculo afetivo com os elementos ludicos, logo o uso
destes podem influenciar as criancgas.

Por mais que a campanha trabalhe com um produto de exclusiva aquisicao
por parte dos adultos, os elementos utilizados para essa divulgacao se apresentam
como um chamativo para oS pequenos.

A campanha foi toda pautada na busca da aquisicdo de um objeto de desejo e
a posterior frustracdo por ndo obté-lo. Essa situacdo poderia ser assimilada pelas
criancas e criando assim certa identificagdo com o0s personagens e situagdes
enfrentadas. Muitas vezes os adultos acabam negando a aquisicdo de alguns
objetos a seus filhos ou até mesmo a realizacdo de alguns pedidos dos pequenos,
como uma forma de impor limites ou até mesmo por ndo haver necessidade da

acao/aquisigao.
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A limitacdo dos personagens estaria no fato de serem bichos, ndo poderem
comprar 0 carro e muito menos dirigi-lo. As criancas poderiam associar essa
limitacdo a sua idade, pois também ndo podem adquirir um carro por ndo terem
idade e dinheiro.

O uso de elementos infantis como os fantoches, confeccionados de pelucia;
letras coloridas e o0 uso de uma linguagem de facil entendimento e acesso de um
publico com idade inferior aos 18 anos, possibilita ao publico-alvo indireto a facil
assimilacdo da mensagem, uma forte apreensdo dos elementos explorados e uma
possivel identificacdo com a campanha.

A partir do momento que um material € criado com elementos verbais e
visuais possibilitando uma assimilagdo por parte das criangas, a publicidade se
tornar responsavel. O fato de ainda serem consumidores em formacao, por vezes
dificulta o suposto discernimento do real e do ficticio, possibilitando as criancas
assimilarem a mensagem deferida de uma forma nao saudavel e prejudicial ao seu
desenvolvimento social e psicologico. Cabe a publicidade fazer uso comunicagéo de

uma forma responsavel e consciente.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Utilizando como norteador do estudo a linguagem utilizada em campanhas
publicitarias, foram analisados os elementos verbais, compostos pelos didlogos dos
personagens e demais textos que aparecem ao longo dos roteiros, e também os
elementos visuais, englobando os objetos componentes dos cenarios, as cores
utilizadas nos materiais, 0s personagens e seus figurinos até os elementos graficos
(letterings) inseridos nos materiais ao longo da sequéncia de VTs.

Quanto ao uso de elementos ladicos nas campanhas, tratou-se de uma
abordagem da linguagem publicitaria, na tentativa de atrair a atencdo dos
consumidores por meio de elementos verbais e visuais de forte apelo emocional,
criando, a partir dos fantoches e estérias inesperadas e comicas, um vinculo afetivo
com os consumidores.

A comicidade presente na campanha foi um dos diferenciais na abordagem,
seguido do uso de elementos ludicos ligados ao universo infantil, constatando a
possibilidade da identificagédo das criangas com os bichos, por ndo poderem comprar
e dirigir um carro. O publico adulto pode ter sido mais atingido pela comicidade
presente nos didlogos dos personagens e nas situacfes inusitadas com desfechos
tragicos.

Analisando o cenério apresentando pela campanha “Bichos”, percebeu-se o
nao comprometimento da credibilidade das informacdes com o uso dos elementos
ludicos. Os fantoches foram identificados como portadores das mensagens a serem
transmitidas aos consumidores, e suas caracteristicas irreverentes garantiram
carisma, aproximando o publico, tanto o direto quanto o indireto.

E possivel concluir que o uso de elementos ladicos foi uma estratégia
comunicacional utilizada pela marca Ford para se diferenciar perante seus
concorrentes, pois o0 cenario mercadolégico apresentado estava saturado e pouco
diferenciado. O uso dos fantoches aliado ao uso de uma linguagem simples, mas
com elementos de comicidade, foi a formula de sucesso encontrada na campanha.

Constatou-se que a emocdo é responsavel e mantenedora do vinculo dos
consumidores com a campanha. As situacdes inesperadas causavam a comicidade,
os fantoches com suas personalidades téo distintas, a unido da série de elementos
citados no trabalho apresentado atraem os telespectadores, despertando também o

sentimento de curiosidade, os consumidores queriam saber do proximo desfecho



das aventuras dos “Bichos” em busca do objeto desejado: o carro.
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ANEXOS

Decupagem dos VTs

Primeiro VT — 30”

Loc. Hipop6tamo: E lindo olha.

Loc. Girafa: Nao inventa.

Loc. Hipop6tamo: S6 quarenta e cinco, novecentos e noventa.

Loc. Girafa: Ai ndo inventa.

Loc. Hipopétamo: Poxa, e por que todo mundo pode ter um Ford e eu nao hein?
Loc. Girafa: Nés ja falamos sobre isso. Vocé é bicho! Bicho nao dirige baby.
Loc. Hipop6tamo: Eu sei, mas € que € duro aceitarrrrrr. Eu quero...

Loc. Girafa: Ai, que mico hein? (Risos)

Locugéo varejista: Aproveite, vocé pode comprar um Ford zero. Olha so: Ford Fiesta
quatro portas, flex; Ford Focus completdo; Ford Eco Sport Flex com mil reais de
entrada, 60 meses pra pagar e a primeira parcela, s6 em abril.

Obs.: Nesse VT, os valores e as condi¢cfes de pagamento ndo foram ressaltadas na
locugéo e sim apresentadas pelos letterings. Entra assinatura da marca Ford com o
Slogan “Viva o Novo”, textos juridicos, um da Ford: “Para mais informacdes, consulte
um distribuidor Ford ou www.ford.com.br” e um com a assinatura da logomarca do
IBAMA.

Cenario: No primeiro VT, 0s personagens aparecem em um espaco que fica atras de
uma vitrine. O roteiro do primeiro VT € todo baseado no fato de que o Hipop6tamo e
a Girafa estdo observando o objeto de desejo, no caso um Ford Ecosport, pela
vitrine de um distribuidor Ford. O cenario apresentado ndo possui muitos elementos,
sendo que o foco fica restrito aos bichos e ao automével. Na segunda parte do VT,
que seria definida como a parte varejista, o cenario apresentado é um distribuidor
Ford, onde os carros anunciados se encontram em exposi¢édo de forma estética e ao

fundo.

Angulo de filmagem: Tomada frontal.
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Plano: VT comeca com um close no carro Ecosport prata e vai abrindo pra um plano
préximo e plano geral.

Movimento de camera: travelling out

Segundo VT - 30"

Loc. Cachorro: Auau, olha ai o Feirdo Fabrica de Ofertas Ford. Esse final de semana
todo mundo pode comprar um Ford zero, com preco de nota de fabrica, em qualquer
distribuidor Ford, sem entrada, sem entrada (fala mais alto).

Loc. Girafa: E isso que da ser bicho, s6 a gente ndo pode comprar baby.

Loc. Cachorro: Ah, Ford na garagem, nem que a vaca tussa.

Vaca aparece na cena tossindo trés vezes.

Locucédo varejista: Feirdo Fabrica de Ofertas Ford, Ford Fiesta quatro portas flex,
Ford Focus completdo e o Ford Ecosport Flex, o mais desejado do Brasil com preco
de nota fiscal de fabrica, s6 essa semana, corra e aproveite. Entra assinatura da
marca Ford com o Slogan “Viva o Novo”, textos juridicos, um da Ford: “Para mais

informacdes, consulte um distribuidor Ford ou www.ford.com.br” e um com a

assinatura da logomarca do IBAMA.

Cenario: No segundo VT, 0s personagens se encontram atras de um muro e ao
fundo estdo carros da Ford em exposicdo e pessoas andando entre os carros. O
cenario, mais uma vez, parece ser um distribuidor Ford, sendo que na parte varejista
0s automoveis sdo apresentados circulando em ruas e no campo, pois 0s modelos

escolhidos sao carros de passeio e modelos Off Road.

Angulo de filmagem: Tomada frontal nos personagens e nas ofertas tomada frontal,
lateral e plongée.

Plano: Plano proximo e plano geral

Movimento de camera: Travelling horizontal.

Terceiro VT — 30"

Loc. Zebra: Oi, eu queria comprar um Eco Sport.
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Loc. Cachorro:E, Eco é.

(Vaca fica em cena segurando uma folha com uma imagem do carro Eco Sport da
Ford.)

Loc. Zebra: E, igual ao do anincio, com ar-condicionado gréatis?! E isso né? E
gratis?

Coro formado pelo Cachorro e pelo Hipop6tamo: E nois de Eco! Uh uh .

Loc. Zebra: Tem que ir ai na Ford pegar?

Loc. Girafa: Hello, a gente ndo pode entrar l4. A gente é bicho baby.

(Zebra fala ao fundo da Vaca: como assim?)

(Cachorro e Hipopdtamo resmungando ao fundo)

Loc. Cachorro: Ai ai, deu Zebra!

Loc. Hipop6tamo: A vaca foi pro brejo!

(Cena da Vaca deixando a folha caindo)

Locucao varejista: O feirdo trinta e seis horas voltou nos distribuidores Ford, Ford
Eco Sport com ar-condicionado gratis; Ford Fiesta quatro portas, flex; e Ford Fiesta
Sedan Flex no dltimo grande feirdo do ano. Corra! E s6 esse final de semana. Entra
assinatura da marca Ford com o Slogan “Viva o Novo”, textos juridicos, um da Ford:

“Para mais informagdes, consulte um distribuidor Ford ou www.ford.com.br” e um

com a assinatura da logomarca do IBAMA.

Cenario: No terceiro VT, o cenario apresentado é o de uma casa, sendo que o
roteiro conta a histéria dos bichos tentando comprar um carro pelo telefone. Na
divisdo do cenéario percebem-se trés ambientes, sendo que dois nao sado
apresentados e se localizam um mais ao fundo e outro a esquerda, local de onde a
Vaca sai. Na composicao desse cenario, percebesse 0 uso de elementos visuais
recorrentes em residéncias, como por exemplo méveis,quadros nas paredes, abajur
e um telefone fixo meio pelo qual os animais tentam realizar a compra. Na segunda
parte do VT, que seria definida como a parte varejista, o cenario apresentado € um
distribuidor Ford, onde os carros anunciados se encontram em exposicdo de forma

estatica e ao fundo.

Angulo de filmagem: Tomada frontal

Plano: Plano préximo e plano geral.



60

Movimento de camera: Travelling out

Quarto VT — 30"

Loc. Hipopotamo: Ah, olha isso! Olha quanto Eco Sport, quanto novo Fiesta...E o
Feirdo de Fabrica Ford. Todo mundo vai comprar Ford Zero, com setenta e dois
meses pra pagar, menos eu, que sou bicho ahhh(chorando). Ford zero pra mim,
nem gue a Vaca voe.

(Vaca aparece do lado de fora do helicoptero assoviando e voando)

(Hipopotamo leva um susto é diz: Ha? Ta voando!)

Locucao varejista: Devido ao grande sucesso o feirdo de fabrica Ford voltou. Olha
s6: Eco Sport vocé dirige la em cima, bacana, com um ano de seguro pago, €! um
ano; e o novo Ford Fiesta Flex dois mil e oito, vinte e sete seiscentos e noventa com
setenta e dois meses pra pagar. Mas corral E s6 este fim de semana. Entra
assinatura da marca Ford com o Slogan “Viva o Novo”, textos juridicos, um da Ford:

“Para mais informagdes, consulte um distribuidor Ford ou www.ford.com.br” e um

com a assinatura da logomarca do IBAMA.

Cenério: No quarto VT, o cenario principal apresentado trata-se do interior de uma
aeronave, no caso um helicoptero, que em teoria, estaria sendo pilotado pelo
personagem do Hipopdétamo. No inicio do VT, tem-se a idéia de que o0 personagem
esta sobrevoando um patio de um distribuidor Ford, onde ha milhares de automéveis
a espera de seus possiveis compradores. Na imagem dos carros apresentados no
patio do distribuidor, ha predominancia de tonalidades de branco, prata, preto e
vermelho, sendo que essas s&o as cores mais vendidas nos distribuidores™® Ford.
Na segunda parte do VT, que seria definida como a parte varejista, o cenario
apresentado € um distribuidor Ford, onde os carros anunciados se encontram em

exposicao de forma estética e ao fundo.

Angulo de filmagem: Inicia-se com um plongée e corta para uma tomada frontal.

Plano: Plano préximo e plano geral.

3 Informagao obtida por vendedores de dois distribuidores Ford, Praca Goiania e Praga S&o Paulo.
Ordem, citada pelos vendedores, de preferéncia dos consumidores: Prata, Preto e Vermelho.
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Movimento de camera: Travelling vertical e travelling out.

Quinto VT - 30"

Loc. Cachorro: S0, s6 as cachorras, au au au au e as vira-latas, auuuu....
Loc. Cachorro: Eu t6 de novo Fiesta dois mil e oito au au. Novo Fiesta dois mil e oito

(Aparece a Vaca reprovando a atitude do cachorro).

Locucéao varejista: Aproveite, vocé pode comprar um Ford zero. Olha s6: novo Ford
Fiesta dois mil e oito, s6 vinte e sete seiscentos e noventa com setenta, tudo bem?
E Ford Ecosport linddo com um ano de seguro pago, sédo setenta e dois meses pra
pagar e primeira parcela s6 em junho. Entra assinatura da marca Ford com o Slogan
“Viva 0 Novo”, textos juridicos, um da Ford: “Para mais informac¢des, consulte um
distribuidor Ford ou www.ford.com.br” e um com a assinatura da logomarca do
IBAMA.

Cenario: No inicio do VT, o personagem, em teoria, esta dirigindo um automovel,
gue pelo contexto e pelas caracteristicas parece ser um Ecosport. Na seqiéncia,
este mesmo personagem aparece dormindo em um local que aparenta ser uma sala
de estar, sendo que o Cachorro esta deitado em um soféa e apoiado em almofadas.
Na segunda parte do VT, que seria definida como a parte varejista, o cenario
apresentado € um distribuidor Ford, onde os carros anunciados se encontram em

exposicdo de forma estética e ao fundo.

Angulo de filmagem: tomada frontal
Plano: Plano proximo, primeirissimo plano e plano geral para as ofertas.

Movimento de camera: Travelling out.

Sexto VT — 30”

(Locucéo e apresentacao de imagens de carros da Ford.)
Loc. Girafa: Ai, por que que eu nasci bicho baby?
(Cachorro ao fundo emitindo sons)

Loc. Cachorro: Auuuuu...Ta bom o filme ai Gi? (risadas)
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Loc. Girafa: Gente, eu ndo conheco esse cachorro.

Locucdo varejista: Feirdo de Fabrica Ford. Ecosport a partir de quarenta e seis,
novecentos e noventa. E conheca as versbées Free Stile e automatico; o mais, novo
Ford Fiesta Flex dois mil e oito vinte e sete novecentos e noventa. Tudo sem entrada
e com a primeira parcela pra setembro. Entra assinatura da marca Ford com o
Slogan “Viva o Novo”, textos juridicos, um da Ford: “Para mais informacgdes, consulte
um distribuidor Ford ou www.ford.com.br” e um com a assinatura da logomarca do
IBAMA.

Cenério: O sexto VT inicia-se com a imagem de uma tela de projecdo e logo abre
para uma sala, que parece ser de cinema, com poltronas vermelhas onde os
personagens estdo sentados assistindo o “filme”. Na segunda parte do VT, que seria
definida como a parte varejista, o cenario apresentado é um distribuidor Ford, onde

0s carros anunciados se encontram em exposi¢ao de forma estatica e ao fundo.

Angulo de filmagem: Contre-plongée e tomada frontal.
Plano: Plano geral, plano proximo e novamente plano geral.

Movimento de camera: Travelling Out

Sétimo VT — 30"

Loc. Cachorro: Ah, nesse final de semana tem o Festival Ford Ecosport.

Loc. Zebra: Chegou, levou.

Loc. Cachorro: Todo mundo pode comprar Eco Sport e ai ja sai dirigindo, menos a
gente que é bicho.

Loc. Zebra: Ah, mas eu tenho um plano: tcharam!

(Entra a Vaca empurrando um quadro negro)

Loc. Zebra: Eu que fiz!

Loc. Girafa: Hello, bicho ndo sabe ler baby.

(Cachorro resmungando)

Loc. Zebra: Mas...

Locucdo varejista: Festival Eco Sport voltou. Ecosport Flex a partir de quarenta e
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seis, novecentos noventa. E veja também as versdes automatico com Free Stile,
liberdade, muito estilo, em versdes exclusivas. Mas corra! So6 este final de semana.
Coro Cachorro, Zebra, Girafa e participacéo visual da Vaca (ja que o personagem é
mudo): Aha, uhu, é nois de Eco. Entra assinatura da marca Ford com o Slogan “Viva
o Novo”, textos juridicos, um da Ford: “Para mais informac¢des, consulte um
distribuidor Ford ou www.ford.com.br” e um com a assinatura da logomarca do
IBAMA.

Cenario: O sétimo VT apresenta um cenario que parece ser um porao subterraneo
de uma casa, pois na composicdo do ambiente se é percebida uma escada ao
fundo, pequenas janelas, parede sem acabamento, caixas com objetos guardados,
além de caracterizar um ambiente escuro, mesmo com iluminacao interna, dando a
idéia de que se localiza em um nivel inferior de um outro ambiente. Na segunda
parte do VT, que seria definida como a parte varejista, os carros sao apresentados
em um ambiente urbano, sendo que os automdéveis estdo demonstrando manobras

realizadas no dia-a-dia dos consumidores, como rampa e baliza.

Angulo de filmagem: Tomada frontal e tomada lateral.
Plano: plano proximo e plano médio.

Movimento de camera: Travelling horizontal, travelling in e travelling out.

Oitavo VT — 30"

Loc. Cachorro: Ah, a gente € bicho e ndo pode comprar um Ford, entdo “vamo” 1a
pegar a forca.

Loc. Girafa:Uhuuul.

Loc. Coro Girafa e Cachorro: Ja € Natal ho ho ho, Ja € Natal ho ho ho

(Vaca aparece segurando um serrote)

Loc. Girafa: Hello, isso aqui € uma padaria baby.

Loc. Cachorro: Ah, saiu do lado errado.

Locucao varejista: Aproveite, vocé pode comprar um Ford zero. Olha s6: Ford
Ecosport com parcelas de seiscentos e noventa e nove; Ford Fiesta Flex com

parcelas de trezentos e noventa e nove; e Ford Focus Flex por quarenta e um,



64

novecentos e noventa, todos com a primeira parcela para o més do Natal e setenta e
dois meses para pagar. Entra assinatura da marca Ford com o Slogan “Viva o
Novo”, textos juridicos, um da Ford: “Para mais informacdes, consulte um distribuidor

Ford ou www.ford.com.br” e um com a assinatura da logomarca do IBAMA.

Cenario: O oitavo VT comeca com os bichos em um ambiente cercado por terra, pois
no roteiro, 0s animais estdo cavando um tanel subterrdneo para entrar em um
distribuidor Ford e pegar um automdvel. Em um momento posterior, 0s personagens
saem do buraco e aparecem dentro de uma padaria, com um balcdo com exposicéo
de alimentos, um exaustor e mais ao fundo, como se fosse do outro lado da rua, um

distribuidor Ford bem iluminado.

Angulo de filmagem: Tomada frontal, close e plongée.
Plano: Plano proximo e plano médio.

Movimento de camera: Travelling vertical e travelling out.

Case: Palio Weekend
LUPETTI (2002, pp. 135 - 138)

Os peixinhos marcaram...

O assunto automovel é bastante polémico quando analisado sob a ética da
publicidade.

Nos ultimos dez anos, qual campanha publicitaria de automdveis marcou
época? Qual gerou share of mind significativo? Dificil responder. Vocé se lembra da
campanha de lancamento do Palio Weekend, denominada ‘Peixinhos’?

O comercial para televisdo retratava uma familia indo passar o final de
semana no litoral. A bela vista do mar e da praia completavam o ambiente.
Peixinhos pulavam felizes no mas como se saudassem 0s visitantes. Ficavam tristes
quando a familia ia embora.

A trilha sonora em inglés enfocava a necessidade das pessoas de procurar

esquecer o cotidiano, pelo menos nos finais de semana.

“Let’s fool around
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And find a new emotion

Fool around

Just driving by the ocean
Fool around

So good if you come with me
Fool around

Is so easy to see that

Fool around

Just fooling around by the sea™*

No contexto da analise pretendida, imaginamos um briefing fornecido pelo

anunciante:

a) Fato principal: desenvolver uma campanha de publicidade para o
langamento do carro Palio Weekend.

b) Problemas a serem resolvidos: informar todas as caracteristicas,
notabilizando-o como o melhor carro para familia.

c) PACOTE: PA = Publico-Alvo: casais de classe média, na faixa etaria entre
25 e 30 anos, com filhos; C = Concorréncia: a concorréncia ndo possui um carro
posicionado para esse nicho de mercado; O = Objetivos de comunicagdo do
anunciante: fixar a marca Palio Weekend a partir de seu langamento e torna-la top of

mind, no periodo de um ano; TE = Tema: o préprio nome do carro: Palio Weekend.

A partir desse briefing e conhecendo o cliente, o mercado e a concorréncia, a
agencia pode estabelecer o posicionamento, o objetivo da campanha, (re)definir o

tema e desenvolver a(s) estratégia(s).

1. Qual foi o posicionamento escolhido?
Um carro familiar, principalmente para os finais de semana.

2. Qual o objetivo da campanha?

4 “amos passear/ E encontrar uma nova emocao/ Passear/ Dirigindo pela orla/ Passear/ Sera tao
bom se vocé vier comigo/ Passear/ E vocé entenderd/ Passear/ E tao facil de ver/ Passear/ Apenas
passeando pela praia”.
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O objetivo da campanha foi o lancamento do produto e a fixacdo da marca
Palio Weekend.

3. Qual foi o tema escolhido?

Lazer nos finais de semana.

4. Quais foram as estratégias escolhidas?

A primeira estratégia foi a de posicionamento: um carro familiar; a segunda, a

utilizagdo de um mascote: os peixinhos.

Se o mercado ndo fosse conhecido e a agéncia, inexperiente, seria preciso
uma andlise desse mercado para tomar conhecimento de como ele age e reage em
face do lancamento de um novo produto. Seria preciso também definir quais
problemas enfrentaria ao lancar o Weekend e quais as oportunidades teria. Definir o
posicionamento e as estratégias seria uma consequéncia.

Em principio, tudo parece muito simples. No entanto, de onde veio a idéia dos
peixinhos? Nao poderiam ser cachorrinhos? Por que uma praia e ndo o campo?

Essas e tantas outras perguntas tém sua resposta na criagdo. Sem duvida, a
criacdo tém acesso as pesquisas e, nesse caso especificamente, ndo precisam ser
feitas priméarias.

Por que a praia? Devemos lembrar que a criacdo tem posso do briefing, que
diz: “informar todas as suas caracteristicas, notabilizando-o como o melhor carro
para sua familia”. A descida a um litoral pressupfe uma serra e, nesse momento, é
possivel mostrar o desempenho e as qualidades do carro. Portanto, uma praia.

Por que peixinhos e ndo cachorrinhos? O cachorro € bastante usado no
mundo da publicidade. Se eliminado o cachorro para o comercial, que outro mascote
— atendendo a estratégia — poderia ser usado? Um papagaio, talvez; porém seria um
fato incomum. Tanto o cachorro quanto o papagaio, teoricamente, pertenceriam a
familia. A emocdo da recepcdo, das boas-vindas ao litoral e a tristeza da partida
foram retratadas pelos nativos carinhosos do mar, os peixinhos, amigos também das
criangas.

Pronto! Eis o fantastico resultado. A campanha publicitaria de lancamento do
Fiat Weekend; ‘a propaganda dos peixinhos’.

Ha quem diga que um comercial ou andncio s6 é bom se ndo conseguir

substituir a marca do produto ou da empresa pela do concorrente. Tente. Em muitas
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outras campanhas de automaoveis vocé conseguira. Nesse comercial dos ‘peixinhos’

do Fiat Weekend, é impossivel.

Matéria: Site Portal da Propaganda

Comunicacéo por contetido™®

A JWT assina a criacdo de um DVD educativo sobre educacao no transito para a
montadora Ford. Os bichos de fantoche, que protagonizam a campanha da empresa
desde 2006, estrelam a producdo, a qual sera distribuida aos consumidores da
marca entre os dias 12 e 14 de outubro, pelas 450 unidades Ford espalhadas por
todo o Pais. No curta-metragem, a girafa faz um curso de leis de transito pela
internet e decide montar uma sala de aula para ensinar os outros bichos. Para tornar
0s temas mais atraentes, a professora utiliza varios ritmos musicais: o funk fala das
cores do farol; o samba-rock ressalta o uso do cinto de seguranca; o baido atenta
para o excesso de velocidade; e 0 samba mostra a importancia de o pedestre andar

na faixa. A agéncia também criou o site www.bichosdaford.com.br, que apresenta

opcOes de diversdo para as criancas como jogos sobre educacdo no transito,
imagens para imprimir e colorir, papéis de parede dos personagens, protetores de

tela e cartdes virtuais.

Ficha técnica

Direcao de criacdo: Ricardo Chester, Fabio Brandao e Theo Rocha

Criacdo: Samuel Luchini, Silvio Genesi e Carlos Felipe (site); Fabio Brandao e Theo
Rocha (DVD)

Atendimento: JC Rodrigues, Rodolfo Luz e Pedro Battesti

Direg&o de interatividade: Marcelo Prais

Midia: Ricardo Breves, Luciano Mantelli e Marina Bastos (site); Ricardo Breves e
Marcelo Trevenzolli (DVD)

Direcdo de midia: Ezra Geld

Textos e letras: Fabio Brand&o

Planejamento: Daniel de Tomazo e Paulo Macari

'> Disponivel em http://www.portaldapropaganda.com/aboutnews/2007/41/0023?data=2007/10
Data da matéria : 12/10/2007. Acessado em 25/10/2008
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Direcao de planejamento: Ken Fujioka

Direcao de midia: Ezra Geld

Direcdo de atendimento: Sérgio Silveira

Produgéo de RTV: Juliana Motta

Direcdo de RTV: Anna Bohm

Producao: Fabio da Luz

Fotografia: Arnaldo Mesquita

Produtora do filme: Z4 Cine

Edicdo: Paulo César Dias

Produtora de som: Teresa Moranduzzo

Musicos: Leandro Weingaertner e Sandro Haick

Confeccéo dos bonecos: Fernando Gomes

Manipuladores: Eduardo Alves, Enrique Serrano, Fernando Gomes, Joyce Roma e
Lilian Marchetti

Voz: Rachel Ripani, Mauricio Cardoso Marques, Marcelo Palma e Henrique Stroeter
Aprovagéao pelo cliente: Jorge Chear, Antonio Baltar, lvan Nakano e Fabrizzia

Borsari



