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RESUMO

O objetivo desta dissertagao ¢ compreender como a ciéncia ¢ utilizada nas narrativas dos
anuncios publicitarios televisivos veiculados, no periodo de junho a novembro de 2013,
nas emissoras TV Liberal e Record Belém, ambas localizadas em Belém do Para. Nossa
proposta ¢ delineada como um desdobramento da pesquisa Representacoes da Mulher
Cientista na TV Brasileira e no Imagindrio de Adolescentes, na qual percebemos a
recorréncia da utilizacdo da ci€ncia em antincios publicitarios na grade de programagdo da
TV aberta. Com base no que foi coletado naquela pesquisa, configura-se um novo corpus
composto por 83 anuncios publicitarios, com objetivo de analisar como a ciéncia configura
as narrativas publicitdrias. A partir de pesquisa e revisdo bibliografica discutimos a
publicidade como narrativa fortemente articulada ao mercado e ao nosso cotidiano,
revelando-se uma mediacdo de processos comunicacionais € construtora de modelos
(TOALDO, 2005; GOMES, 2008; PIEDRAS, 2009; TRINDADE, 2012; MOTTA, 2013).
Para analisar o uso da ciéncia nessas narrativas e discutir a relagdo que esse uso estabelece
com a sociedade, seguimos a proposta analitica de Motta (2013), composta por sete
movimentos. Esses movimentos analiticos nos permitem decompor e recompor as
narrativas com foco nos processos de comunicacdo que perpassam o0S anuncios
publicitarios televisivos. Identificamos e discutimos nove estratégias de utilizacdo da
ciéncia na construcao das narrativas publicitarias, que sdo: (i) o componente cientifico; (ii)
o ambiente cientifico; (ii1) o convite a experimentacao; (iv) a relacdo com a inovagao; (v) a
ficcdo e a realidade; (vi) as animacgdes e ilustracdes cientificas; (vii) os cientistas e
especialistas como personagens; (viii) as celebridades como personagens; (ix) 0s nao
especialistas como personagens. Tais estratégias estabelecem uma no¢do de que o
conhecimento cientifico ¢ fonte de solugdes para problemas cotidianos ao propiciar um
ambiente de criacdo e inovagdo capaz de gerar tecnologias que promovem novas praticas
sociais e se incorporam ao dia a dia dos sujeitos sociais.

Palavras-chave: comunicagdo; publicidade; ciéncia; narrativa; TV aberta; Belém; Para.



ABSTRACT

The objective of this dissertation is to understand how science is used in the narratives of
advertisements broadcasted, between June and September of 2013, on TV Liberal and
Record Belém broadcasters, both located in Belém, Pard. Our proposal is an outcome of
the research “Representations of Women Scientist at Brazilian TV and on Teenagers
Imaginary”, in which we perceived the occurrence of the utilization of science on
advertisements in the program schedule of free-to-air TV. Using the data collected in that
research, we made a new corpus of 83 advertisements aiming to analyze how science
configure the advertising narratives. With the research and bibliographic review, we saw
that advertising is heavily articulated to the market and our day-to-day lives, revealing
itself as a mediation of communicational processes and a model constructor (TOALDO,
2005; GOMES, 2008; PIEDRAS, 2009; TRINDADE, 2012; MOTTA, 2013). To analyze
the use of science in these narratives and discuss the relation that this use stablishes on
society, we follow the analytic proposal of Motta (2013) that consists on seven acts. These
analytic acts allow us to decompose and recompose the narratives focusing on the
processes of communication that pass through television advertisements. We identified and
discussed nine strategies of science utilization on the construction of advertising narratives,
which are: (i) the scientific component; (ii) the scientific environment; (iii) the invitation to
experimentation; (iv) the relation with innovation; (v) fiction and reality; (vi) the scientific
animations and illustrations; (vii) the specialist and scientist characters; (viii) the celebrity
characters; (ix) and the non-specialist characters. Those strategies stablish a notion that the
scientific knowledge is a source of solutions to everyday problems by providing a creation
and innovation environment capable of generating technologies that promote new social
practices and are incorporated to the daily lives of the social subjects.

Keywords: communication; advertising; science; narrative; free-to-air TV; Belém; Para.
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1 INTRODUCAO

O acionamento da ciéncia pela publicidade nos faz pensar em especificidades tanto
do ponto de vista que temos como publicitarios, quanto como pesquisadores. Se pararmos
para tentar lembrar, ndo ¢ incomum recordar produtos anunciados como os mais
recomendados por especialistas ou compostos por formulas e tecnologias inovadoras,
capazes de transformar o dia a dia, com mais saude, beleza, bem-estar e outras aspiracoes.
Trazer alguma representagdo da ciéncia ndo ¢ uma novidade na publicidade, mas ao vé-la
como publicitarios, percebemos que as promessas como saude e felicidade, por exemplo,
sdo “concretizadas” pela presenca ou mencdo de cientistas e especialistas ou
demonstragdes de como formulas e componentes reagem no organismo.

Iniciamos a apresentagdo da nossa dissertacdo pelo entendimento que temos da
pesquisa como um processo de constru¢ao. A busca por conhecimento esta relacionada a
nossa trajetoria ¢ baseada em oportunidades e escolhas feitas. Nesse sentido, este trabalho
se configura a partir de interesses de pesquisa, mas principalmente a partir de experiéncias
no ambito do grupo e projetos de pesquisa, que nos levaram a discutir a publicidade
televisiva e os usos que ela faz da ciéncia em suas narrativas.

Nossa pesquisa tem como ponto de partida o interesse pela publicidade e o seu
papel social, contudo, a sua configuracdo atual comegou a se delinear quando nos
deparamos com a recorréncia da ciéncia em anuncios publicitdrios na TV aberta
(MASSARANI et al., 2014), o que nos levou a pensar que, de alguma forma, a ciéncia
também se faz presente no cotidiano de diferentes sujeitos sociais a partir da publicidade.
Lancar mao da ciéncia em anuncios publicitarios pode ser considerada uma estratégia
reconhecivel, mas o uso recorrente por diversos tipos de anunciantes — de produtos de
beleza a medicamentos, de alimentos a automoveis, por exemplo — nos fez olhar mais
atentamente para ele como estratégia para comunicar e persuadir.

Tais percepcdes sobre a ciéncia na publicidade foram possiveis a partir da nossa
vivéncia e atuacdo na pesquisa “Representacdes da Mulher Cientista na TV Brasileira e no
Imaginario de Adolescentes”, realizada entre dezembro de 2012 e novembro de 2014, de
forma integrada entre quatro institui¢des brasileiras: Fundagdo Oswaldo Cruz (Fiocruz),

Universidade Federal do Pard (UFPA), Universidade Federal de Minas Gerais (UFMG) e
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Universidade de Sdo Paulo (USP)'. Foi a partir dela que tivemos a oportunidade de
analisar a programagdo da TV aberta brasileira e ter contato com o que os jovens
constroem de sentido a partir dela.

As analises na pesquisa “Representacoes da Mulher Cientista...” foram realizadas
em duas grandes etapas. Na primeira, a equipe de pesquisadores identificou e caracterizou
as representagdes da ciéncia e, especialmente, da mulher cientista na TV aberta brasileira,
a partir da assisténcia e estudo do conteido da grade de programacgdo completa das duas
emissoras de maior audiéncia no pais (Rede Globo e Rede Record), em Belém e no Rio de
Janeiro, entre junho e novembro de 2013. Na segunda, foram realizados grupos focais com
adolescentes do Ensino Médio nas cidades de Belém, Belo Horizonte € Rio de Janeiro,
com o intuito de observar e analisar a constru¢do de sentido feita pelos jovens sobre a
ciéncia no cotidiano, relacionando tais compreensdes aos conteudos presentes na TV
aberta.

Essas andlises foram importantes para a configuracdo da nossa dissertagdo,
sobretudo, a andlise da programacao televisiva. Para que possamos esclarecer quais foram
essas contribuicdes na constru¢do do nosso objeto de estudo, apontaremos sinteticamente

0s principais processos e resultados obtidos a partir dessa experiéncia.

1.1 Apurando o olhar: a ciéncia na TV aberta brasileira

As analises e discussoes realizadas na pesquisa “Representacdes da Mulher
Cientista...” tinham como premissa desenvolver e refinar procedimentos de andlise da
ciéncia nos meios de comunicagdo, especialmente o televisivo. Desta forma, como um
desdobramento dos esfor¢cos da Rede Ibero-Americana de Monitoramento e Capacitagdo
em Jornalismo Cientifico (Redejc)”, a referida pesquisa partiu de um protocolo de analise
de contetudo para coberturas sobre ciéncia e tecnologia em telejornais (RAMALHO et al.,
2014).

O Protocolo da Redejc tinha como foco a ciéncia no jornalismo, como vemos nos

trabalhos de Rondelli (2004), Massarani e colaboradores (2005; 2013) e Ramalho (2013).

" A pesquisa “Representagdes da Mulher Cientista...” foi coordenada pela professora doutora Luisa Medeiros
Massarani (Fiocruz) e financiada pelo Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnologico
(CNPq) por meio do Edital de Relagdes de Género, Mulheres ¢ Feminismos (Chamada MCTI/CNPq/SPM-
PR/MDA n° 32/2012).

? A Redejc foi criada em 2009, a partir de uma convocatoria do Programa Ibero-Americano de Ciéncia e
Tecnologia para o Desenvolvimento (Cyted) com o intuito reunir esfor¢os e experiéncias de grupos para
reflexdo sobre a cobertura da ciéncia e tecnologia pela midia e o impacto desses conteudos sobre as
audiéncias. Também figura os objetivos da Redejc qualificar o jornalismo cientifico em paises ibero-
americanos.
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Contudo, sua adog@o na pesquisa tinha como necessidade a adaptacdo para analise de toda
a grade de programacido televisiva. Isso significa que entre os objetivos estava a sua
ampliacdo para um protocolo que subsidiasse analises de filmes, novelas, desenhos
animados, anuncios publicitarios e outros produtos televisivos. Para 1isso, as
reconfiguragdes do Protocolo da Redejc foram realizadas com base em revisdo
bibliografica sobre categorias, géneros e formatos televisivos, a partir dos estudos de
Machado (2003), Souza (2004) e Pallottini (2012).

E importante ressaltar que esta revisdo permitiu repensar toda a légica do Protocolo
da Redejc, pois a partir dela foi possivel a reconfiguracao das dimensdes e categorias de
analise de conteudo. Com esse processo foi gerado um documento denominado Protocolo
de Analise Geral (Anexo 1) com o objetivo de guiar a codificagdo e a andlise da
programacao televisiva.

Outro ponto importante também estabelecido a partir do Protocolo da Redejc foram
os critérios de selegdo (Anexo 2) para eleger as pecas’ analisadas a partir dessas dimensdes
e categorias. Esses critérios tém como objetivo identificar representagdes da ciéncia e
foram formulados a partir dos estudos da Redejc sobre a ciéncia em meios de comunicagao.
Dessa forma, os critérios de selecdo foram entendidos como suficientemente abrangentes
para as categorias, géneros ¢ formatos que compdem a grade de programacao televisiva
aberta do Brasil.

Considerando os critérios de selecdo e as dimensdes e categorias de andlise da
pesquisa “Representacdes da Mulher Cientista...”, a programac¢do das emissoras lideres em
audiéncia do pais — a Rede Globo e a Rede Record — foi analisada considerando os
diferentes perfis de publico (MIDIA DADOS BRASIL, 2016). Tendo em vista a logica de
transmissdo da TV aberta no Brasil, na qual hd uma emissora que ¢ sede nacional
produzindo e transmitindo conteudo para emissoras filiais/afiliadas * em todo pais

(MIRANDA, 2013), o monitoramento das programacdes das emissoras se deu no Rio de

’ Na pesquisa “Representacdes da Mulher Cientista...”, foram consideradas como pegas tanto os programas
completos quanto as partes deles: reportagens; quadros de programas; cenas de telenovelas, filmes, séries,
desenhos animados; antincios publicitarios; entre outros.

* E importante ressaltar a distingdo que temos a partir de Miranda (2013) do que é produzido e veiculado por
filiais e afiliadas. As filiais s3o sedes locais das emissoras nacionais, geridas pela administracdo da sede
nacional, ou seja, além de transmitir o conteido produzido nacionalmente, o que ¢ produzido localmente
possui diretrizes idénticas as produgdes nacionais. J4 as afiliadas sdo emissoras que se associam as sedes
nacionais. Mesmo que haja também diretrizes para a producdo e transmissdo dos contetdos nacionais, a
gestdo local ¢ mais autdbnoma e permite com que a emissora afiliada, dentro dos limites estabelecidos por
contrato, produza e veicule produtos proprios em horarios mais estratégicos para sua audiéncia. Todas essas
possibilidades fazem com que a grade de programagdo em pragas como Belém sejam diferentes de pragas
como o Rio de Janeiro, que podemos considerar como nacionais.
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Janeiro (considerada sede nacional) e em Belém, onde h4 uma filial da Rede Record e uma
afiliada da Rede Globo, Record Belém e TV Liberal, respectivamente, permitindo analises
que relacionaram as grades televisivas nacionais e locais.

Para composi¢ao do corpus da pesquisa “Representacdes da Mulher Cientista...”, a
partir dessas emissoras ¢ do Protocolo da Redejc, foi adotada a técnica de semana
construida. A constru¢do consiste na coleta de dados em momentos distintos para a
formagdo de periodos de tempo representativos, neste caso, semanas, para a analise de
produtos dos meios de comunicagao que possuem periodicidade. Em nossa concepgao, a
estratégia torna mais relevante a pesquisa do que a op¢do por semanas ininterruptas, uma
vez que nos permite analisar um periodo mais longo. Ou seja, a partir da coleta de partes
dispersas em um todo, € possivel observar de forma diacronica o periodo maior.

Esta opcdo metodoldgica também teve como base a pesquisa feita por Whitelegg e
colaboradores (2008) sobre as representacdes de gé€nero de cientistas, engenheiros e
matematicos na programacao infantil das TVs do Reino Unido.

Com essas concepgdes sobre a técnica e o exemplo de estudo feito a partir dela,
construimos duas semanas de programagdo de cada emissora selecionada. Para isso,
seguimos os seguintes passos: (i) elegemos o periodo de seis meses para investigagao,
entre junho e novembro de 2013; (i) estabelecemos que seriam coletadas duas semanas
(14 dias) de programag¢do de cada emissora selecionada; (iii)) mapeamos os dias
compreendidos no periodo elegido em planilha eletronica; (iv) sorteamos aleatoriamente
duas vezes cada dia da semana (dois domingos, duas segundas-feiras, duas tercas-feiras
etc.) (Quadro 1). Considerando os aspectos apresentados, o processo de construgdo leva em
conta a logica vertical e horizontal de distribuicdo semanal de contetido da programacao da

TV aberta no Brasil (MALCHER, 2009)°.

SATV Excelsior, na década de 1960, trouxe varias inova¢des administrativas e gerenciais para o fazer
televisivo brasileiro, a partir do modelo organizacional norte-americano. Entre outras coisas, a emissora foi a
responsavel pelo estabelecimento da logica da grade de programacdo: “a grade de programacdo horizontal
institucionaliza horarios para veiculagdo dos programas de segunda a domingo e estabelece em
simultaneidade a verticalizagdo da programagdo que pressupde a continuidade de assisténcia as proximas
atragdes ao longo do dia” (MALCHER, 2009, p. 113). A emissora inaugurou essa dindmica, mas foi a Rede
Globo, na década seguinte, que a aprimorou ¢ consolidou o modelo existente até hoje na TV aberta brasileira.
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Quadro 1 — Semanas construidas: dias sorteados para assisténcia em 2013

DIAS DA SEMANA 1* DATA SORTEADA 2" DATA SORTEADA

Domingos 22 de setembro 29 de setembro
Segundas-feiras 19 de agosto 16 de setembro
Tercas-feiras 18 de junho 29 de outubro
Quartas-feiras 18 de setembro 13 de novembro
Quintas-feiras 12 de setembro 24 de outubro
Sextas-feiras 04 de outubro 29 de novembro
Sabados 31 de agosto 14 de setembro

Fonte: Massarani et al., 2014, p. 6.

A partir dessas defini¢cdes, foram gravadas e armazenadas 1.320 horas da
programacao, sendo 672 horas no Rio de Janeiro e 648 horas em Belém 6 para
monitoramento. A programagcao foi assistida e, posteriormente, submetida aos critérios de
selecdo do Protocolo da Redejc. Nesse processo foram identificadas 1.466 pecas no Rio de
Janeiro e 1.523 em Belém, que atendiam, no minimo, a um dos cinco critérios que
identificam a presenga ou mencdo de representacdes da ciéncia na grade de programacgao.
Esta etapa da pesquisa “Representacdes da Mulher Cientista...” foi finalizada com a analise
das pecas selecionadas a partir das dimensdes e categorias do Protocolo Geral de Analise
que apresentamos. Apoés isso, foi realizada a andlise estatistica sobre os dados, a partir do

uso do IBM SPSS Statistics (software estatistico voltado para as Ciéncias Sociais).

Entre os resultados obtidos com nossa experiéncia de andlise da programacgao de
Belém (MALCHER et al., 2017), que muito se aproxima dos resultados obtidos com a
programacao do Rio de Janeiro (CARVALHO et al., 2015), podemos destacar:

a) A menc¢do de termos cientificos € o critério de selecdo das pegas mais recorrente,
seguido pela presenca ou mencdo de especialistas. O critério menos presente ¢ a
divulgacao da ciéncia, fato que aponta para o reduzido nimero de produtos televisivos com
fins especificos de divulgagdo cientifica na TV brasileira. Isso, no entanto, ndo quer dizer
que a ciéncia ndo esteja presente de outras formas na programacao televisiva. Exemplos
sdo os filmes, desenhos animados, anuncios publicitarios, telejornais, entre outros;

b) O corpus da programagdo veiculada em Belém ¢ composto por 1.523 pecas, 787

(51,7%) delas foram veiculadas pela Record Belém e 736 (48,3%) pela TV Liberal. Essas

S A proposta inicial de coleta resultaria em 1.344 horas gravadas de programagdo, equivalentes a 14 dias
transmitidos por cada emissora nas duas cidades. No entanto, especificamente na coleta da programacao de
Belém houve dois problemas técnicos: a) a programagdo da TV Liberal no dia 18 de junho de 2013 (ter¢a-
feira) foi gravada sem 4udio, mas sua analise foi possivel a partir de uma primeira assisténcia e posterior
busca dos videos em servidores de video na internet e acervo online da TV Liberal e da Rede Globo; b) a
programacdo da Record Belém do dia 31 de agosto de 2013 (sabado) teve seus arquivos corrompidos,
gerando perda das informagoes (equivalentes a 24 horas de programagao).
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1.523 pecas representam 72 horas, 44 minutos e 57 segundos das 648 horas monitoradas e
analisadas, ou seja, 11,5% do conteudo referencia de alguma forma a ciéncia;

¢) Uma pequena parte (7%) do corpus veiculado na programacao de Belém pode ser
considerada como produgdo local, enfatizando reflexos da implantagdo de um sistema
televisivo centralizador, que por um lado beneficiou a consolidagdo da TV no Brasil, mas
por outro esmaeceu a producao televisiva local (MALCHER, 2009);

d) O corpus se distribuiu equilibradamente ao longo do dia. Ou seja, a ciéncia na
programacao estd presente em todas as faixas hordrias, com uma leve predominancia
(29,1%) no periodo da manha — entre 6h e 11h59. J& ao longo da semana, também ha uma
distribui¢do equilibrada, com destaque as quartas-feiras (18,6%) e com redugdo aos finais
de semana, especialmente aos domingos (9,9%);

e) As Ciéncias Bioldgicas e da Satide sdo predominantes na programagdo. Os dados e
termos cientificos, assim como os especialistas e cientistas identificados pertencem, na
maioria dos casos, a essas duas areas;

f) A ciéncia, de modo predominante, ¢ tratada como benéfica para a vida em
sociedade e traz consigo recomendagdes e promessas. Em niimero menor s3o os casos que
apresentam danos e riscos cientificos. Esses argumentos costumam ser construidos com
base em contextualizagdes e esclarecimento de termos cientificos;

g) No corpus analisado existe uma expressividade quantitativa de anuncios
publicitarios, que somam mais da metade das pecas selecionadas (51,5%). Uma quantidade
que deve ser contextualizada a partir da propria logica de planejamento de inser¢des da
publicidade televisiva. Pois, além de os seus anuncios serem distribuidos diaria e
semanalmente na grade de programacdo televisiva, eles também sdo veiculados em
diversas emissoras;

h) Os anuncios publicizam produtos de diversas categorias, contudo, os cosméticos,
produtos de higiene pessoal e outros produtos farmacéuticos se destacam.

A partir desses resultados, € possivel perceber que a grade de programagao televisiva
¢ permeada por contetidos que abordam a temadtica cientifica, inclusive nos intervalos,
ressaltando a necessidade de desenvolvimento de procedimentos metodoldgicos de
mapeamento e discussdo da presenga da ciéncia na TV aberta brasileira. Os pontos
destacados, até por conta da expressividade quantitativa dos antncios publicitarios no
corpus, sao configurados fortemente pelos resultados advindos da analise da publicidade

televisiva. Exemplo disso ¢ a distribui¢do didria e semanal das pegas, ou ainda a énfase em
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aspectos positivos e pouca expressividade dos possiveis riscos ou danos relacionados a
ciéncia. O total de anuincios publicitarios que utiliza a ci€éncia como estratégia ultrapassa os
numeros das pecas de informacdo, categoria original do protocolo da Redejc, ¢ do
entretenimento, categoria basilar da TV aberta brasileira (MALCHER, 2009).

E nesse ponto que nosso interesse ja existente pela publicidade é acrescido pela
relevancia que os dados nos mostraram e os desafios de analise dos antincios publicitarios
suscitados durante a pesquisa “Representacdes da Mulher Cientista...”. A partir deste
processo conseguimos constituir o corpus sobre o qual verticalizamos a andlise em nossa
dissertacdo. Nesse sentido, vivenciar o estudo da grade de programagdo televisiva deu
inicio a um processo de observag¢do dos antincios como um local para discutir as narrativas
publicitdrias e a ciéncia na programacao televisiva, tendo em vista que a publicidade pode
ser considerada uma mediadora e construtora de modelos, um produto midiatico articulado

ao cotidiano e, por conta disso, potencialmente acionador de processos de comunicagao.

1.2 A nossa proposta: a ciéncia nas narrativas publicitarias televisivas.

Na sintese que elaboramos da pesquisa “Representagdes da Mulher Cientista...”
focamos na descri¢dao de elementos que contribuem de forma direta no desdobramento que
propomos para nossa dissertacdo. A partir do que foi coletado e discutido, fizemos um
percurso tedrico-metodologico para entender como poderiamos analisar de forma
qualitativa, mesmo que exploratoria, as narrativas publicitarias que utilizam a ciéncia.
Mais a frente detalharemos esse processo. Nesse momento de apresentagcdo, destacamos
que, a partir da revisdo dos dados € novos processamentos, constituimos um novo corpus
que ¢ formado por 83 antincios publicitarios de diversos segmentos de mercado.

Considerando a configuragdo da grade de programacdo da TV aberta brasileira e
nossa proposta de analisar os antincios publicitarios, apresentaremos um panorama breve
sobre como esses anuncios estdo distribuidos ao longo da programac¢do monitorada e
analisada, como forma de contextualizar o corpus em nossa assisténcia televisiva didria.
Esse exercicio, como o trabalho de Pitrelli, Manzoli e Montolli (2006), apresenta aspectos
quantitativos que nos permitem visualizar melhor a dinamica de veiculacdo de anuncios
publicitarios que fazem uso da ciéncia durante o intervalo comercial televisivo.

Com base nos dados da pesquisa “Representagdes da Mulher Cientista...”,
coletados a partir da categoria “Caracteristicas Gerais” do Protocolo da Redejc,

conseguimos mapear os horarios, datas e emissoras de exibicdo dos anuncios que



19

compdem o nosso corpus. Neste processo, realizamos a revisdo dos dados extraidos e,
considerando que se trata da andlise de anuncios publicitarios, incluimos o anunciante e a
categoria de produto anunciado (TRINDADE, 1999; KANTAR, 2016c), para que
percebéssemos quais eram os segmentos predominantes em nosso corpus. Apds esses
ajustes, processamos os dados no /BM SPSS Statistics.

Os 83 anuncios publicitarios analisados em nossa dissertagdo foram veiculados por
duas semanas construidas de programagao da Record Belém e TV Liberal. Ao total, eles
somam 722 inser¢des nos intervalos comerciais € sao responsaveis pela promocgao de
produtos de 40 marcas anunciantes, equivalentes a 5 horas, 35 minutos ¢ 30 segundos de

anuncios publicitarios de diversas categorias de produtos (Tabela 1).

Tabela 1 — Anuncios, anunciantes e inser¢des por categoria de produto

CATEGORIA DE PRODUTO ANUNCIANTES ANUNCIOS = INSERCOES

Alimentos 4 7 72
Bebidas 1 1 3
Campanhas de utilidade publica 1 1 8
Combustiveis e derivados 2 4 14
Cosméticos 6 18 276
Higiene doméstica 2 2 5
Higiene pessoal 9 24 151
Medicamentos 7 8 55
Medicamentos veterinarios 1 1 2
Outros produtos farmacéuticos 4 6 77
Servicos 2 3 28
Tonicos forticantes e vitaminas 3 3 11
Veiculos e acessorios 1 5 20
TOTAL 407 83 722

Fonte: Elaborado pelo autor.

O corpus de nossa pesquisa ¢ composto por 13 categorias de produtos anunciados,
das quais podemos destacar a expressividade quantitativa dos cosméticos e dos produtos de
higiene pessoal. Os cosméticos possuem 18 antincios (21,7%) que tiveram 276 insergoes
(38,2%) durante a programa¢do monitorada. Os produtos de higiene pessoal, apesar de
possuirem 24 anuncios (28,9%), foram inseridos 151 vezes (20,9%). Se reunidas, essas

categorias somam 42 anuncios (50,6%) e 427 inser¢des (59,1%), o que representa mais da

7 Considerando que o mesmo anunciante pode constar em mais de uma categoria de produto, que é o caso de
Asepxia (cosméticos, higiene pessoal e medicamento) e Cataflam (medicamentos e outros produtos
farmacéuticos), o numero total de anunciantes ndo corresponde a soma dos subtotais de anunciantes por
categoria. No total, esses anunciantes sdo contados apenas uma vez, mesmo que anunciem em mais de uma
categoria.
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metade dos anuncios que analisamos e, claramente, as define como as categorias que mais
utilizam a ciéncia como estratégia de persuasao.

Além dessas categorias, outros produtos farmacéuticos, alimentos € medicamentos
também podem ser observados como recorrentes. Os outros produtos farmacéuticos
possuem 6 anuncios (7,2%) com 77 inser¢des (10,7%), seguido por alimentos, com 7
anuncios (8,4%) e 72 inser¢des (10%). J& medicamentos possui 8 antincios (9,6%), porém
com menos insergdes, somente 55 (7,6%).

As outras categorias possuem menos expressividade, sendo que bebidas,
campanhas de utilidade publica e medicamentos veterindrios t€m apenas 1 anuncio (1,2%)
cada uma delas. Em ntimero de inser¢des, a categoria menos expressiva ¢ medicamentos
veterinarios, com o mesmo anuncio tendo 2 insergdes (0,3%). Se reunirmos as categorias
com menor numero de anuncios e inser¢des®, elas totalizam 20 antincios (24,1%) com 91
inser¢des (12,6%) durante a programagao analisada.

Os antincios estao presentes diariamente na grade de programagdo televisiva, em
todas as faixas horérias. Considerando o corpus que delimitamos para nossa dissertacio’, o
periodo da tarde (entre 12h e 17h59) foi o que mais teve veiculagdes publicitarias com uso
da ciéncia, com 209 insercdes (28,9%). O periodo da manha (entre 6h e 11h59) ficou
muito préximo, com 199 inser¢des (27,6%). A noite (entre 18h e 23h59) houve 186
insercoes (25,8%) e pela madrugada (entre Oh e 5h59) houve o menor numero de
veiculagdes, com 128 insergdes (17,7%). Sendo assim, ha uma distribui¢do uniforme das
inser¢des de anuncios publicitarios que utilizam a ciéncia durante o dia inteiro, com uma
redugdo somente na madrugada.

Durante os dias da semana, temos um movimento que inicia com 77 insercdes
(10,7%) aos domingos, cresce até chegar em 122 inserc¢des (16,9%) na quarta-feira e volta
a reduzir até¢ o sabado com 96 inser¢oes (13,3%). Desta forma, destacamos uma leve

reducdo aos finais de semana, especialmente aos domingos (Grafico 1).

8 Bebidas; campanhas de utilidade publica; combustiveis e derivados; higiene doméstica; medicamentos
veterindrios; servigos; tonicos forticantes e vitaminas; € veiculos e acessorios.

? Tratamos neste topico dos 83 antincios que analisamos em nossa dissertacdo, por isso a configuragdo da
veiculagdo por horarios e dias da semana se diferenciam do corpus da pesquisa “Representagdes da Mulher
Cientista...”, que incluia também produtos de jornalismo e de entretenimento, por exemplo.
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Grafico 1 — Insergoes de antincios por dia durante duas semanas construidas

Domingo 77

Segunda-feira

Terga-feira
Quarta-feira 122
Quinta-feira
Sexta-feira 99
Sébado 96

10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 110 120 130

Fonte: Elaborado pelo autor.

Dessa breve apresentacdo da veiculacdo de antncios, podemos considerar que ela
esté relacionada a dinamica do préprio meio televisivo e como o planejamento publicitario
a utiliza. Nessa logica, considerando sempre o hébito do publico para o qual se pretende
publicizar um produto, as inser¢des sdo pulverizadas na programacao. Na logica vertical, a
repeti¢do dos antincios em todos os hordrios pode ser interpretada como uma forma de
mantermos o contato com a ciéncia presente nas narrativas publicitarias durante todo o dia.
Ja na légica horizontal, de continuidade dos géneros da programacao durante as semanas,
podemos constatar a recorréncia da ci€ncia em anuncios publicitarios em nosso cotidiano
de assisténcia da TV aberta brasileira, além de enfatizar como a publicidade também tece a
programacao veiculada.

Considerando que a proposta neste momento ¢ alcangar uma no¢do de como as
narrativas publicitarias que analisamos foram veiculadas na TV aberta, ¢ preciso tratar da
distribuicdo das inser¢des por emissora. A Record Belém foi, destacadamente, a emissora
que mais veiculou anuncios publicitarios que fazem uso da ciéncia como estratégias de
persuasdo, com 563 insercdes (78%). Para completar, a TV Liberal teve as 159 inser¢oes
(22%) restantes do nosso corpus. Em parte, esse resultado se deve ao fato de que diversos
anunciantes veicularam somente na Rede Record e, consequentemente, na Record Belém.
Contudo, ¢ importante destacar que parte desses anunciantes (Asepxia, Cicatricure,

Goicoechea, Medicasp, Pointts, Shot-B e Tio Nacho) sdo submarcas da maior investidora
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em publicidade no Brasil, a Genomma Lab'’ (KANTAR, 2016a). Se reunidas, as insercdes
das submarcas desse investidor totalizam 390 insercoes (54%) somente na Record Belém.

Por conta da natureza da empresa, podemos entender a sua relagdo com o
desenvolvimento de produtos por meio da pesquisa € seu posicionamento de inovacao. E
os numeros que apresentamos sé ressaltam como a ciéncia estd presente recorrentemente
em nosso dia a dia, o que ¢, por conseguinte, uma estratégia que traz retornos a publicidade,
caso contrario nao seria investido tanto em diversas categorias de mercado, por varios
anunciantes. E, portanto, na tentativa de compreender esses usos da ciéncia nas narrativas
publicitarias da TV aberta brasileira que desenvolvemos a analise indicada por Motta
(2013) para olhar a narrativa a partir do que ela possui de estratégico, de comunicacional,
compreendendo qual ¢ o papel da ciéncia nessa tessitura.

Considerando a ciéncia como um argumento estratégico para a construgdo de
narrativas publicitarias televisivas, configuramos a nossa dissertagdo de mestrado.
Sabemos que sdo diversas as estratégias utilizadas pela publicidade para cumprir seus
objetivos mercadologicos, sendo o uso da ciéncia uma delas, mas também importante para
discutirmos e entendermos que a presenga da publicidde ndo se restringe a promogao, as
vendas. Pois, em sua constituigdo, a comunicagdo publicitiria envolve elementos
persuasivos que buscam construir sentido na vida de seus consumidores.

Para vender, e, portanto, construir sentidos € comunicar, a publicidade se preocupa
com o cotidiano, incorporando-o em suas narrativas. E, uma vez estabelecido o processo
comunicacional, passa a constitui-lo também. Sendo assim, apresentar e constituir o
cotidiano implica em por em circulacdo as narrativas publicitarias (e cientificas). Tais
pressupostos tém afinidade com a proposta de Piedras (2009), de olharmos para a
publicidade como um objeto de estudo que articula producdo, recepcdo e os sistemas
econdmicos/sociais/culturais da sociedade, permitindo-nos compreender aspectos
comunicacionais dos sujeitos e a propria sociedade na qual estamos inseridos.

Os anuncios publicitarios televisivos se tornaram nosso objeto empirico por nos

fornecerem pistas da preocupacdo da publicidade em comunicar a partir dos elementos

' Empresa mexicana da indstria farmacéutica que tem como missdo a preservacgio da saude ¢ do bem-estar
de seus consumidores. A empresa tem atuagdo no proprio México e em outros paises do continente
americano, entre eles o Brasil. Aqui ela atua com 13 submarcas: Asepxia, Cicatricure, Cinatil Gel, Coledia,
Goicoechea, La Kesia, Lange, MaEvans, Medicasp, Proctan, Shot-B e Tio Nacho. De acordo com o
levantamento feito pelo Kantar Ibope Media (2016b), a empresa investiu aproximadamente 2 bilhdes de reais
em publicidade entre janeiro e junho de 2016, posicionando-se como o maior investidor do pais ha pelo
menos dois anos. Informagdes disponiveis no website da marca: <http:// www.genommalab.com.br>. Acesso
em: 09 jan. 2017.
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cotidianos e das construgdes de sentido que ela tende a produzir em sociedade. Queremos
dizer com isso que, mesmo sem a compra de um produto, os elementos da ciéncia
presentes nas narrativas publicitdrias sdo estratégias potenciais para comunicar, tanto os
produtos, quanto a propria ciéncia. Além disso, a exploragdo recorrente da tematica

cientifica em anuncios publicitarios nos leva a pensar que ndo ¢ feita a toa, j4 que a

o

publicidade possui fungdes mercadologicas. Logo, o uso da ciéncia pela publicidade
rentavel, pois ¢ imprescindivel que haja retornos. Assim, podemos presumir que se a
estratégia € recorrente, a ciéncia tem um potencial comunicativo, pois, além de avalista da
qualidade do produto e do anunciante, ela é capaz de envolver os consumidores.

Partindo desses pressupostos, tecemos como problema orientador da pesquisa
realizada a busca pela compreensdao de como a ciéncia ¢ utilizada nas narrativas dos
anuncios publicitarios televisivos veiculados, no periodo de junho a novembro de 2013,
nas emissoras TV Liberal e Record Belém.

Nosso objetivo maior na investigacdo foi analisar a forma como a ciéncia se
configurava nas narrativas publicitirias, para tanto propomos os seguintes objetivos
especificos:

- Compreender as especificidades da publicidade como uma narrativa;

- Identificar e analisar o uso da ciéncia em narrativas publicitarias televisivas para

fins comunicacionais;

- Discutir a relagdo que as narrativas publicitarias televisivas estabelecem com a

sociedade, a partir do uso que fazem da ciéncia.

O resultado desse investimento analitico se encontra apresentado em trés capitulos.
No primeiro, estabelecemos um panorama que inicia com a nossa visao sobre a
publicidade como objeto de estudo na Comunica¢do até chegarmos a pesquisas que a
relacionam com a ciéncia. Com base nos estudos de Toaldo (2005), Piedras (2009),
Trindade (2012), Figueiredo (2014) e outros autores, discutimos a publicidade como uma
mediacao de processos de comunicagdo, papel a partir do qual ela assume uma relagdo com
o cotidiano, constituindo-se como uma construtora de modelos e orientadora das nossas
praticas. Consideramos que a sua funcdo mercadoldgica, que exige efetividade e
rentabilidade das suas estratégias, faz dela uma narrativa que se baseia em nossos
contextos para se inserir em nosso dia a dia. Sendo a nossa proposta de pesquisa uma
compreensdo do uso da ciéncia nas narrativas publicitarias televisivas, investimos em

apresentar alguns estudos que olharam para como a ciéncia permeia as estratégias
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publicitarias — como Pitrelli, Manzoli e Montolli (2006), Casallas-Torres (2012), Gontijo
(2014), Sibilia e Jorge (2016) —, além de algumas configuracdes da publicidade televisiva.

Nosso segundo capitulo apresenta, a partir de Motta (2013), uma perspectiva
comunicacional para as analises de narrativas. Iniciamos nossa discussao pelo que
entendemos de narrativa e quais sdo as caracteristicas que Flausino e Motta (2007) e
Carrascoza (2014) acrescentam como especificidades da narrativa publicitaria. A partir
desse referencial, discorremos sobre os nossos procedimentos analiticos, que considera que
a analise da narrativa nos permite olhar para a publicidade e suas producdes visando as
estratégias comunicativas que as permeiam e, consequentemente, buscando compreender
os processos de comunicagdo dos quais elas podem fazer parte.

O terceiro capitulo traz as andlises realizadas a partir do que tecemos nos capitulos
anteriores. Nele apresentamos os usos da ciéncia que identificamos e de que forma eles
contribuem na constru¢do da narrativa publicitiria televisiva, como elementos
comunicacionais e estratégias de persuasdo. Percebemos a ciéncia agraga aos produtos,
marcas e servigos anunciados a ideia de criatividade, inovacao, eficacia, modernidade e,
sobretudo, de solu¢do para os problemas do dia a dia. Uma visdo sobre a ciéncia que
entendemos ser constituida cultural e socialmente, ja que a publicidade ndo esta descolada
do que vivemos. Essas caracteristicas € outras que percebemos dialogam com os estudos
de Santos (1989; 2010), Siqueira (1999) e Casallas-Torres (2012) sobre a ciéncia
contemporanea e sua presenca na TV. Além disso, como indicado por Motta (2013),
deixamos as metanarrativas da ciéncia emergirem para entender um pouco mais sobre os
sentidos que esse saber tem em nosso cotidiano.

Nas consideragdes finais, indicamos como os desafios da realiza¢cdo da pesquisa nos
fizeram percorrer os caminhos que apresentamos neste trabalho, destacando uma visdo
sobre os aprendizados que este processo nos apresentou. Esperamos que, assim como a
nossa proposta suscitou novos questionamentos até aqui, o leitor desta dissertacao também

possa ter ideias e contribuigdes aos estudos sobre a publicidade e a ciéncia.
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2 APROXIMACOES A PESQUISA EM PUBLICIDADE

Para chegar as nossas percepcdes sobre publicidade, tivemos como primeiro
interesse de estudo as potencialidades da comunicagdo publicitaria na gestdo de marcas.
Nesse primeiro momento, entendemos, a partir das proposicdes de Aaker (1998), Perez
(2004) e Ellwood (2006), que todas as agdes de uma marca se refletem em tentativas de
comunicar ¢ que a publicidade ¢ um elemento estrategicamente essencial na conquista e
manuten¢do de reconhecimento das marcas. Percebemos também que o apelo as
necessidades e aos desejos dos sujeitos por meio de elementos do cotidiano, como
simbolos da fé e celebragdes, ¢ uma das formas que a publicidade encontra de se inserir em
nosso dia a dia (RAIOL, 2014).

A partir disso comecamos a entender que as mensagens publicitarias sdo
construidas como estratégias para comunicar, ou seja, a publicidade potencialmente aciona
processos de comunicacdo. Por conta dessas estratégias estabelecidas para promover
produtos, marcas, servicos e persuadir ao consumo, ¢ possivel identificar, discutir e
compreender questdes que permeiam o nosso cotidiano e constituem a nossa sociedade.

Baseados nessas primeiras constatagdes, percebemos que os estudos acerca da
publicidade podem ser fundamentais para nos entendermos como sujeitos. Como afirma
Rocha (2006, p. 2), ao estudar a publicidade “podemos conhecer a ndés mesmos, como
quem assiste, na tela, as nossas vidas reproduzidas em fragmentos”.

A possibilidade de discutir e analisar a publicidade como elemento que representa
questdes contemporaneas estd relacionada as formas que ela se constitui. Assim, ndo
podemos esquecer que em um contexto econdmico, a publicidade configura suas
mensagens essencialmente como estratégicas para demandas de consumo da sociedade.
Nesse sentido, para iniciarmos a discussdo sobre a publicidade em nosso cotidiano, cabe

destacar os estudos de Gomes (2008) sobre a sua natureza informativa e persuasiva.

[...] uma informagao persuasiva [¢] baseada nas motiva¢des do publico a
quem se dirige. Apresenta de forma clara uma intencdo comercial e com
isso busca induzir uma a¢do de compra |[...] é criadora dos mercados que
vao absorver seus produtos se estes correspondem aos desejos e
necessidades dos consumidores. (GOMES, 2008, p. 105).

A ideia de informagao persuasiva trazida por Gomes (2008) mescla o que a autora
considera como agdes que se diferenciam: informar e persuadir. Informar ¢ disponibilizar o
conhecimento sobre algo. E na publicidade, a informagdo ¢ fundamental, pois ¢ por meio

dela que cumpre seu papel de apresentacdo do que estd sendo publicizado. Além disso, a
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informacdo publicitaria possui singularidades que precisam ser apontadas, como a
parcialidade e a intencionalidade ao selecionar e apresentar, sobretudo, aspectos positivos.
Ou ainda, a independéncia que as mensagens publicitarias possuem em relagdo aos meios
de comunicagao nos quais sdo veiculadas, pois apesar de haver adequagao a programagao e
aos editoriais dos veiculos, esses ndo interferem diretamente no que € produzido.

J& a persuasdo ¢ a informagdo reelaborada: eis o motivo para Gomes (2008)
denominar a publicidade como informacao persuasiva. Podemos pensar que persuadir ¢
interpretar o fato (informacao) para demonstrar a possibilidade de satisfazer necessidades e
desejos. A informagao ¢ atraente para persuadir sobre qualidades e beneficios do que esta
sendo anunciado, em busca de reconhecimento e motiva¢do a compra.

A funcdo mercadologica da publicidade ¢ o que define sua existéncia, o que
evidencia sua relacdo direta com a necessidade de gerar vantagens econdmicas. Sua logica
¢ informar para persuadir sobre os beneficios de consumir algo. Logo, precisamos manter
sempre a vista que a publicidade tem uma fungdo claramente definida, o que faz dela uma
estratégia de insercdo de produtos e ideias nos meios de comunica¢do massiva e, por
conseguinte, no nosso cotidiano.

O estudo de Gomes (2008) ¢ importante para que tenhamos a percep¢ao de que a
publicidade tem uma natureza informativa e persuasiva com objetivos mercadoldgicos que
exigem dela uma atuacdo estratégica. Este ¢ um ponto de vista que abrange o ambito
técnico, administrativo e comunicacional do fazer publicitario. Contudo, mesmo propondo
uma observagdo holistica ao sistema, a proposta da autora ¢ voltada a modelos aplicaveis
ao processo publicitario. A no¢ao de modelo e aplicabilidade, assim como o uso de termos
como “induzir” e “eficdcia”, entre outros, nos remete a caracteristicas proprias de estudos
administrativos'', nos quais, a partir de metas estabelecidas, os resultados sdo mensuraveis,
como nos estudos norte-americanos que fundam a pesquisa dos meios de comunicagdo de
massa (FRANCA; SIMOES, 2016). Essa orientagdo funcionalista esteve presente,
fortemente, nas praticas e nos estudos iniciais sobre publicidade, permanecendo até os dias

atuais.

""0s estudos administrativos e empiricos estdo relacionados a corrente funcionalista da comunicagéo,
desenvolvida nos Estados Unidos da América no inicio do século XX. Esses estudos tinham fins de
verificagdo da eficacia dos meios de comunicagdo, principalmente na formagao da opinido publica. Assim,
“A pesquisa americana se desenvolve bastante vinculada a sua aplicag@o pratica, procurando dar respostas a
demanda de uma utilizacdo eficiente dos meios” (FRANCA; SIMOES, 2016, p. 49).
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Dessa forma, precisamos esclarecer que o sentido de processo publicitario dado
por Gomes (2008) contribui em nossa pesquisa ao indicar claramente uma fungdo a
publicidade e os desdobramentos estratégicos que isso gera. Porém, precisamos destacar
que esse sentido diverge do que entendemos como processo de comunicagdo nesta
dissertacdo. Para nos, o carater processual da comunicagdo extrapola o encadeamento de
atividades e elementos técnicos, assim como ndo se enquadra na linearidade da logica
transmissiva: emissor — mensagem — canal — receptor.

Guiando-nos por Franga (2016), entendemos essa ressalva como tedrico-
metodologica, porque a forma de conceber a comunicacdo orienta nosso olhar sobre o

objeto que pretendemos investigar e conhecer.

Quando se conceitua a comunicagdo como um processo de transmissao
de informagcdo de um emissor a um receptor, este “enquadramento”
aparentemente Obvio e inocente direciona a andlise para captar uma
divisdo fixa de papéis, ordenados numa dindmica linear, negligenciando
0 agenciamento humano, a natureza simbodlica da linguagem, a
reflexividade e recursividade do processo. (FRANCA, 2016, p. 158, grifo
Nnosso).

Portanto, conceber a comunicacdo como mera troca de informacdes limitaria nossa
percepcao sobre os fendmenos. Sendo nossa busca ampliar a visdo sobre a publicidade, ndo
deixando de entendé-la como estratégia econOmica e mercadologica, mas olhando-a
também, e principalmente, sob outras perspectivas que permitam discutir e analisar os seus
desdobramentos no cotidiano, consideramos a necessidade de “entender que nosso objeto,
quando vamos estudar a comunicacdo, ndo se refere a coisas empiricas, mas a uma
dindmica. Nosso objeto de estudo ¢ identificar/compreender processos comunicativos”

(FRANCA; SIMOES, 2016, p. 7).

2.1 Publicidade como objeto de estudo: mediacio de processos comunicacionais

Ao encararmos a publicidade como a¢do mercadologica que visa se constituir em
processos de comunicacdo a partir de estratégias que articulem o contexto de sua
producao/veiculagdo de acordo com seus objetivos, vamos além da sua funcao econdmica.
Podemos afirmar que ela se insere no dia a dia configurando percepgdes e praticas dos seus
consumidores, considerados aqui como todos aqueles que de algum modo dialogam e
participam dos processos de comunicagao acionados pelas agdes publicitarias (PIEDRAS

2009).
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Toaldo (2005), Piedras (2009) e Trindade (2012) ndo sé reconhecem como
enfatizam a importancia da dimensao mercadologica da publicidade para a sua inser¢do no
dia a dia. Apesar das proposicdes metodologicas distintas dos autores, suas pesquisas
partem do vinculo funcional da publicidade para uma nocao de comunicagdo publicitaria
como mediagdo em nosso cotidiano. Ou seja, suas propostas, que se encontram na
concepgdo processual e sociocultural, nos levam a ampliar o olhar a publicidade. Com essa
perspectiva, damos “[...] lugar a andlise desses processos comunicacionais, utilizando
teorias que incorporam a reflexao do consumo no cotidiano [...], pois esse elemento passa a
ser local de encontro e confronto [...] na vida das pessoas” (TRINDADE, 2012, p. 46).
Entendemos que os antincios narram a vivéncia, demonstrando possibilidades e beneficios
das situacdes (TOALDO, 2005). Assim, podemos retornar ao estudo de Rocha (2006, p.
12) e encarar a publicidade como “[...] a narrativa que da sentido ao consumo” ao possuir
articulagdes com as dimensdes que compdem nossa sociedade.

A publicidade pode ser considerada como uma estrutura administrativa formada
por elementos interrelacionados, mas também possui suas relagdes externas com o entorno
dos individuos para os quais pretende comunicar (GOMES, 2008). Porém, ndo podemos
recair somente na troca de informagdes para estimulo ao consumo. A publicidade ndo esta
1solada e as suas relagdes precisam ser observadas de forma que seja possivel compreender
as dinamicas e as praticas tecidas a partir das suas estratégias. Do mesmo modo,
precisamos ter sempre em mente que sua existéncia estd diretamente ligada aos interesses
dos mercados e governos (TOALDO, 2005; PIEDRAS, 2009; TRINDADE, 2012).

Acerca das relacdoes que a publicidade estabelece com esses sistemas, Piedras
(2009) explica que nao se pode perder de vista que hd dois ambitos articulados pela
comunica¢do publicitaria: o cotidiano e nossas praticas podem ser considerados como o
microssistema; enquanto os contextos politicos, econdmicos, culturais e sociais configuram
0 macrossistema, nos quais tanto nossas praticas quanto as agdes publicitarias estao
inseridas. Publicizar nao implica s6 em promog¢do de vendas, mas também no
estabelecimento de relagdes com o que nos envolve — no sentido de identifica¢do, nao
apenas de contextualizagao.

Podemos ver questdes como essas no trabalho de Toaldo (2005), que, ao analisar o
contexto brasileiro a partir de antincios publicitarios, problematiza a publicidade como
mediacdo de valores morais e as formas que ela se articula com outras instancias que tecem

o social. Ja Trindade (2012), visando identificar aspectos culturais brasileiros, refor¢ca que
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a publicidade tem caracteristicas que devem ser consideradas em paralelo ao seu estimulo

ao consumo, a exemplo de sua relagdo entre a realidade e a ficgao.

[...] um mesmo discurso, como o da telenovela e da publicidade, por
exemplo, podem manter relagdes que estdo além da sua condigdo
discursiva interna, que os configura como um discurso ficcional ou como
discurso sobre a realidade mantendo relagdes dialogicas. (TRINDADE,
2012, p. 102).

A publicidade como comunicacdo persuasiva, portanto, requer o estabelecimento
de relagcdes com o que somos e como desejamos ser, € isso ela consegue por ser uma
estratégia de comunicacdo que transita entre acionar tanto o real quanto o ficcional. Ou
seja, pode recorrer aos fatos apresentando-os ou criando-os. Assim, a publicidade se
configura como forma de persuasdo que “[...] depende de todas as dimensdes que fazem
parte de seu circuito, como seus textos, e as logicas de producdo e recepcao que os fazem

circular e significar” (PIEDRAS, 2009, p. 29).

[...] a forca com que os anuncios publicitarios estdo presentes no
cotidiano certamente tem um papel central na constituicdo da experiéncia
contemporéanea em relacdo ao consumo. Nesse sentido, cabe ao analista
preocupado com a relagdo da publicidade com o consumo explorar as
articulagdes entre os estimulos do discurso publicitario e as condi¢des de
consumo efetivo proporcionadas pelas estratégias de marketing e pela
estrutura social mais ampla, que codeterminam o acesso material dos
consumidores aos bens. (PIEDRAS, 2009, p. 57).

Podemos considerar essa articulagdo com outras dimensdes sociais importantes
porque a centralidade da comunica¢do e do consumo contempordneo no cotidiano ¢
relevante para pensarmos o que somos a partit do que ¢é criado com objetivos
mercadoldgicos para nos satisfazer (TRINDADE, 2012).

Trindade (2012, p. 177) afirma que “[...] temos ai uma mediagdo”, ao considerar
que os valores veiculados pelas mensagens publicitarias televisivas se relacionam com o
cenario do qual fazemos parte. “A fun¢do mediadora que a publicidade exerce, aqui, ¢ no
sentido de ser um meio que colabora para mostrar caracteristicas dos contextos referidos,
oferecendo uma visao sobre elas e uma orientacao a seu respeito” (TOALDO, 2005, p. 30,
grifo do autor). Contudo, ndo se refere somente ao apelo as tendéncias sociais, mas diz
respeito a configuracdo das estratégias publicitarias e de nossas praticas culturais.

Um ponto importante ¢ destacado por Toaldo (2005) em sua pesquisa. Ao trazer
como referencial tedrico os estudos sobre o cenario da modernidade norte-americana,

apresenta duas vertentes a serem consideradas sobre a nogao de mediagdo: (i) a ideia de
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que a publicidade introduz novas praticas na vida dos seus consumidores; e (ii) o fato de
que a publicidade decorre do que ja € praticado. Recorrendo aos exemplos apresentados
pela autora, poderiamos entender essas visdes aproximadamente da seguinte forma: ora a
publicidade introduz e associa valores ao consumo, ora a publicidade s6 associa valores ao
consumo porque tal pratica ja existe em nosso cotidiano.

Toaldo (2005) diz que a relacdo da comunicagdo publicitaria com o cotidiano esta
mais proxima da primeira perspectiva, pois acredita que a participagdo das produgdes
publicitarias nesse processo de mediagdo ¢ menos acidental. Mas ressaltamos que nao
podemos perder de vista que a segunda perspectiva também ¢é importante, afinal, a
publicidade néo esta descolada das praticas culturais que exercemos. E natural e necessario
que ela perceba e utilize o nosso cotidiano para nele se reinserir, refor¢ando, fazendo
circular, modificando e acrescentando sentidos.

Podemos entender, portanto, que a comunicacdo publicitaria, por meio das suas
estratégias para comunicar e persuadir, busca em nosso cotidiano elementos com os quais
podemos nos identificar, a fim de que nos reconhecamos ¢ participemos do que € proposto
por ela, atribuindo sentidos as praticas decorrentes do que ¢ publicizado.

Ao tratar da publicidade no cotidiano, podemos entender que as suas estratégias
propiciam frui¢cdo e podem enriquecer o repertorio dos seus consumidores, principalmente
por meio de seus argumentos, que possuem “[...] licenga para construir efeitos de verdade”
(TRINDADE, 2012, p. 45, grifo nosso), e pela sua “[...] dimensdo cultural, que constroi
representacdes sociais e atualiza o imaginario contemporaneo” (PIEDRAS, 2009, p. 54).
De toda forma, considerando sua necessidade de eficiéncia, a publicidade deixa de ser
somente incentivo ao consumo, ela “[...] passa a orientar a vida dos individuos,
determinando no seu cotidiano seus modos do parecer e do ser” (TRINDADE, 2012, p. 46,
grifo nosso).

Para Toaldo (2005), Piedras (2009) e Trindade (2012), por sua necessidade de ser
constituida e constituir o cotidiano, a publicidade tende a construir padroes de
comportamento e de consumo, pois as suas representagdes sdo capazes de instituir
percepgdes sobre a realidade em que vivemos. O consumo de mercadorias ¢ um dos
principais elementos que apontam para o que somos ou parecemos ser (TRINDADE, 2012).
Assim, ¢ na relagdo estreita com o consumo de bens que a publicidade nos revela outra

caracteristica importante: seu papel na constru¢do de modelos.
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A publicidade, por meio de seus signos, reflete e refrata. Compete-nos
observar a refracdo a partir dos graus de desvio das representagdes e/ou
reconstrugdo da “realidade”. [...] [os anuncios publicitarios] visam criar
sentido/sentimento de pertinéncia e pertenga do produto anunciado aquilo
que se deve, nessa otica, considerar como cultura [...] (TRINDADE, 2016,
p- 34).

Perceber a publicidade como construtora de modelos também privilegia a sua
analise pela perspectiva da comunicacdo como um processo, pois, entendemos que a
reconfiguragdo de sentidos e praticas do cotidiano deriva de um processo de identificacao e
negociacdo. Dessa forma, devemos considerar que a publicidade ndo somente introduz
novidades, ela também colabora e reforca o que ¢é latente. Ou seja, € preciso lembrar que
ela também ¢ “[...] fruto do que ¢ dito na sociedade em geral” (TOALDO, 2005, p. 32), o

que so6 ratifica que a publicidade se constitui em uma mao dupla, na qual ela encontra o

sentido no cotidiano e s6 faz sentido ao estar inserida nele.

2.2 Breve trajetoria da publicidade

A publicidade, nesse movimento de incorporagao e constitui¢ao do cotidiano, como
mediadora e construtora de modelos, nos permite observar os processos comunicacionais
considerando que, desde sua concepc¢do, suas produgdes se transformaram conforme
mudaram as relagdes com a cultura e a sociedade. Uma perspectiva longitudinal da
comunicac¢do publicitaria ¢ apresentada nos estudos de Pinho (1998), Feitosa e Tarsitano
(1998) e Siqueira (1998), reunidos em um livro sobre a trajetdria da publicidade no Brasil.

Pinho (1998) foca nas analises das transformacdes que a técnica publicitaria
adquiriu desde a chegada dos portugueses no Brasil até o final do século XX, destacando
como a publicidade ¢ importante fonte de estudos sobre nossa sociedade. De acordo com o
autor, os pregdes foram as primeiras manifestacdes publicitarias significativas da nossa
histéria e “persistem até hoje nas feiras livres e ruas dos suburbios e mesmo nas lojas
populares dos grandes centros urbanos” (PINHO, 1998, p. 2). Apos os anuncios feitos
diretamente pelos vendedores, aos gritos e com instrumentos musicais, vieram 0s anincios
em periodicos, cartazes, panfletos, bulas, painéis, entre outros, até que, com o surgimento
do radio e da TV, houve saltos maiores para as praticas de producao publicitaria.

O trabalho de Pinho (1998) destaca que as transformacdes nas possibilidades de
fazer publicidade permitiram a criagd@o de antiincios com outras formas de concretizar cenas
do dia a dia, tornando-os objetos mais ricos € mais complexos, pois traziam mais € mais

elementos dos contextos nos quais visavam se inserir. Assim, a publicidade foi
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estabelecendo mais possibilidades de representar o dia a dia de seus consumidores e
sugerir praticas a serem apropriadas.

Nas décadas de 1940, por exemplo, o contexto era de guerra e a publicidade
explorava a necessidade de economizar, fazer aliancas, sem perder de vista que eram
necessarios cuidados com a seguranca. Com o final da Segunda Guerra Mundial e o inicio
da década de 1950, a abordagem mudou para a promocao de bens duraveis, dos cuidados
com a saude, da necessidade de reconstruir e consolidar o pais (FEITOSA, TARSITANO,
1998). Ainda nesta década surge a TV e com ela os primeiros antincios feitos ao vivo, que
gradativamente fizeram da linguagem publicitdria mais coloquial, aproximando seus
apelos e argumentos a motivagdes psicologicas dos sujeitos € menos ao produto em si. A
argumentacdo focada nas razdes de compra dava espaco a questdes mais emocionais,
ligadas a estilos de vida e insercdo social. Os cremes dentais, nesse sentido, iniciaram o
investimento em argumentos voltados para o bem-estar e o social, ndo apenas a saude
(FEITOSA, TARSITANO, 1998; SIQUEIRA, 1998).

Nesse contexto de percepcdo e de necessidade de novas estratégias para
reestruturacdo das dinamicas produtivas do pais, o otimismo e a ideia de futuro melhor
eram os argumentos que permeavam a comunicagao publicitaria. Essa ideia, ao mesmo
tempo em que representava uma nocdo de coletividade, iniciava um processo de
argumentacado mais emocional, incentivando a ag¢do de compra como uma forma de
alcangar um contexto moderno e melhor para todos.

Ainda sobre as formas de fazer a publicidade e como isso se relaciona com o
contexto, na década de 1950 ainda eram poucos os anunciantes da TV, justamente por ser
uma novidade que nao se tinha nogao do retorno em lucros, ou seja, ndo se tinha no¢ao do
quanto o meio de comunicagdo atenderia ou ndo aos objetivos do anunciante (SIQUEIRA,
1998). Contudo, com o passar dos anos, a TV se consolidou como meio de comunicacao
de massa e como midia publicitéria, e suas configuragdes se tornaram menos flexiveis que
aquelas dos antincios ao vivo: o texto, antes mais livre, passou a responder a pressa do

publico, com mais objetividade e em 30 segundos.

Os anuncios falam de forma aberta, clara, sem rodeios, vdo direto ao
assunto. Os textos buscam cada vez mais formatos enxutos, concisos €
absolutamente simples. Imagem e texto se complementam, respeitando a
inteligéncia do leitor e sua disponibilidade de tempo. (FEITOSA,
TARSITANO, 1998, p. 60).
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A consolidacdo da publicidade e a adaptacdo a pressa do consumidor ratificam a
sua constru¢ao em conformidade com a vida em sociedade e as possibilidades técnicas de
cada contexto. Outro exemplo de como a publicidade se configura em dialogo com o
tempo vivido por cada sociedade ¢ a inser¢do do product placement’ nas telenovelas.
Desenvolvido para haver mais tempo de publicidade na TV, ou seja, gerar mais
rentabilidade financeira as emissoras, o product placement também atende a uma
necessidade dos anunciantes de desenvolver estratégias que se aproximem mais dos seus
potenciais consumidores, a partir daquilo com o que ele se identifica. A criacao do formato,
portanto, estd baseada em uma programacao televisiva ja consolidada, principalmente por
conta da telenovela (SIQUEIRA, 1998; MALCHER, 2009), mas também no que ja havia
de identificagc@o do publico para com a programagao.

Casaqui (2011) apresenta um aspecto histérico da publicidade, da oralidade as
acdes publicitarias atuais nos meios digitais, sem fixar-se na determinag¢do de formatos,
pois sua principal discussdo defende que contemporaneamente devemos pensar a
publicidade como agdes e conteudos que envolvem a comunicagdo persuasiva das marcas e

mercadorias. Para o autor essa nocao parte da necessidade de entender que

[...] as agdes que ndo se encaixam nos espacos reservados no intervalo de
atracdes televisivas, nas paginas com estética diferenciada dos produtos
editoriais, nos entremeios das entradas dos locutores da programagédo do
radialismo, nos outdoors e em outros padrdes destinados tradi-
cionalmente as narrativas e as imagens publicitarias. (CASAQUI, 2011, p.
141).

Dessa forma, as transformacgdes ocorridas desde os pregdes até os conteudos
publicitarios atuais, ndo € apenas uma questdo de formato, mas de construgdes que se dao
na interlocugdo entre os sujeitos e as diversas formas de fazer publicidade, deixando claro
que “[...] ninguém inventou a publicidade como hoje a conhecemos. Ela foi se moldando
as necessidades das organizagdes a medida que a producdo se intensificava, os mercados
ficavam mais amplos e o fornecedor se distanciava do consumidor” (SANTOS, 2005, p.

24). Ou seja, em uma sociedade em que a producdo aumenta cada vez mais, € necessario

2.0 product placement & uma técnica de promogdo utilizada para inser¢io de produtos e servigos conectados,
da forma mais sutil possivel, as narrativas desenvolvidas, neste caso, na programacao televisiva. Em meios
de comunicacdo de massa, essa inser¢do na trama das programagdes também ¢é denominada como
merchandising. O termo esta relacionado as promog¢des em ponto de venda, mas ha também a perspectiva de
que os meios de comunicagdo também podem ser pensados como tais. Considerando a denominagdo da
emissora lider em audiéncia no Brasil, a Rede Globo (2005, p. 36), a técnica pode ser definida como a
“insercdo de produtos, marcas, promog¢des, servigos ou conceitos, da forma mais natural possivel, dentro dos
programas da Rede Globo, aproveitando a empatia entre personagens/apresentadores e o telespectador”.
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que o consumo corresponda a esse crescimento, fato que exige a criagao de estratégias de
diferenciagdo e de aproximacdo das abordagens publicitarias aos consumidores. Ao se
aproximar, o cotidiano ¢ a maior fonte de elementos para construir as estratégias, pois €
por meio dele que a publicidade se materializa como potencialmente comunicativa.

Outra discussdo pertinente ¢ quanto a originalidade na publicidade. Apesar de
concordarmos com Toaldo (2005) em seu posicionamento de que a publicidade ndo ¢
acidental a ponto de ser somente consequéncia do que estd posto na sociedade,

consideramos que mesmo os seus temas mais controversos, de algum modo, estdo

incorporados na cultura.

A publicidade tem esse carater. E conservadora por natureza. E mesmo os
temas que, num primeiro momento, possam ser motivo de controvérsia,
quando aparecem nas mensagens publicitarias significa que ja foram
incorporados pela sociedade ha muito tempo. [...] 0 que os publicitarios
conseguem, com muita criatividade e competéncia, ¢ fazer parecer que
estdo sendo inovadores e vanguardistas quando tocam em assuntos mais
polémicos. (SANTOS, 2005, p. 22).

E claro que nio podemos generalizar afirmando que em publicidade nio ha
produgdes inovadoras. O que precisamos ¢ reconhecer que isso requer dos publicitarios
leituras da sociedade que permitam sua percep¢ao ir além do que ja esta feito. Com as
observagoes de Toaldo (2005) e Santos (2005), percebemos que, mesmo buscando o novo,
a publicidade ndo se descola do que os sujeitos vivem e podem atribuir de sentido. A
inovacdo, seguindo a denominagdo de Santos (2005), estd geralmente nas formas de
abordar, na capacidade de trazer a tona questdes pouco exploradas em outras campanhas
ou até pouco visibilizadas em nosso dia a dia.

Ser inovador nas praticas publicitarias tem, portanto, o sentido de ser estratégico,
criativo e, sobretudo, original na constru¢do das abordagens e argumentos dos anlincios e
campanhas. E abordar o comum, como a familia ¢ o amor, de formas diferenciadas. E
perceber que a dindmica da sociedade a cada momento nos lanca novas questdes, como a
discussdo sobre a liberdade de amar e o que consideramos familia. Em sintese, ¢ ter a ideia
antes, sempre com base no que os sujeitos vivenciam. Nesse sentido, publicidade se tornou
sindbnimo de criatividade, pois sua concep¢ao tem como objetivo trazer o novo, até quando

se fala a mesma coisa (SANTOS, 2005; CASTRO, 2008; ANAES, 2010).
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2.3 A construcao das estratégias publicitarias

Para que a publicidade seja original também sao necessarios planejamento e técnica.
A perspectiva de Gomes (2008) sobre o processo publicitario ¢ importante para enfatizar
que campanhas e antincios publicitarios sdo produtos desenvolvidos por profissionais, com
funcdes diversas e encadeadas. Somente assim ¢ possivel que a publicidade dé conta de
perceber as formas pelas quais pode se aproximar dos potenciais consumidores e alcangar
resultados positivos do ponto de vista mercadologico. Basta pensarmos que “sempre que
vemos uma boa campanha publicitaria sendo veiculada, significa que aquele trabalho ¢ a
sintese de varias etapas bem articuladas entre si” (SANTOS, 2005, p. 25).

Ter nocdo das fungdes de algumas dessas etapas ¢ importante para percebermos os
motivos pelos quais a publicidade se torna criativa e sensivel para identificar e se inserir no
cotidiano. Apresentamos trés etapas que consideramos necessarias. A primeira delas é a
fase de reconhecimento, e toda ac¢do publicitaria inicia com a necessidade (mercadologica)
de comunicar do anunciante. Considerando o trabalho desenvolvido pelas agéncias de
publicidade, o primeiro momento ¢ dedicado a entender e contextualizar essa necessidade,
para que os caminhos a seguir possam ser avaliados e estrategicamente planejados. Nesse
sentido, tudo comega com o briefing, também um documento, mas que “longe de ser
simples, acabou se tornando um conjunto de a¢des que reunira os dados necessarios para se
realizar o planejamento de uma acdo e, no nosso caso, de uma acdo de comunicagdo
[publicitaria]” (BONA, 2004, p. 7).

Sabemos que durante a concepcdo da publicidade, sdo muitos os briefings (de
criacdo, de midia, de producao, entre outros), entretanto todos t€ém como base o briefing de
atendimento, que Santos (2005) considera como um dossié€ do cliente e, normalmente, € o
primeiro a ser elaborado, a fim de apresentar as informagdes relevantes sobre o cliente e
seu mercado de atuacgao.

Sendo assim, consideramos o briefing como uma forma de reconhecimento que
orienta todo o processo de construcdo da publicidade (BARBOSA, RABACA, 2001;
GOMES, 2003; SANTOS, 2005), que guia os procedimentos e as tomadas de decisdes, do
todo ao detalhe. Ele ndo determina, d4 elementos para que todos os profissionais
envolvidos (atendimento, midia, criagdo, pesquisa, producdo, entre outras) possam atuar
integradamente, buscando uma sintonia que embase a criatividade.

Depois do reconhecimento inicial, chega-se a segunda, a fase de planejamento,

momento em que os dados coletados para construgdo do briefing sao analisados de forma
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mais profunda, especialmente no que diz respeito ao produto ou servico a ser publicizado,
ao mercado no qual ele se insere e ao conceito de comunicagdo a ser construido nas etapas
seguintes. Cabe destacar que “[...] toda campanha publicitaria bem planejada ¢ construida
em torno de um conceito, uma idéia[sic] central definida e conectada aos objetivos de
marketing do anunciante” (SANTOS, 2005, p. 130).

Os profissionais de planejamento devem interpretar o cenario a partir dos objetivos
mercadologicos do anunciante, buscando entender toda a dindmica social que envolve o
produto ou servico a ser anunciado. “Sua principal fun¢do € construir ‘os pilares’ sobre os
quais se assentara toda a solu¢do de comunicagdo do anunciante” (SANTOS, 2005, p. 97).
Em publicidade, assim como ha esse planejamento mais geral que resulta em diretrizes
mais amplas, ha também o planejamento de midia, que se assemelha no sentido de formar
bases, mas possui uma funcdo mais especifica: analisar e adequar os objetivos
mercadoldgicos as melhores estratégias de inser¢ao das agdes publicitarias no dia a dia dos

consumidores.

O objetivo essencial da programacgdo de midia é escolher o veiculo, o dia,
o horario e o mercado mais adequado para se veicular a peca publicitaria,
sempre se baseando na melhor relacdo custo beneficio. Para tanto, a
publicidade tem desenvolvido uma série de técnicas e conceitos [de
midia] que subsidiam essa escolha. (SANTOS, 2005, p. 142).

Entendemos que na tentativa de alcangar seus potenciais consumidores, a
publicidade, como estratégia mercadologica de comunicacdo, tem como base a coleta e
andlise de dados, o que ratifica seu desenvolvimento alinhado ao sistema econdmico.
Contudo, ndo ¢ apenas com a economia que a publicidade precisa se relacionar. No
processo de reconhecimento e planejamento também estdo presentes as tentativas de
compreender os contextos nos quais os produtos anunciados pretendem ser vendidos
também em aspectos culturais e sociais. Para isso, além dos estudos de afericdo de
audiéncia, ¢ necessario entender as praticas dos consumidores, assim como o que eles
esperam e buscam com o consumo do produto que vird a ser anunciado. S3o esses
primeiros passos que propiciam a publicidade a capacidade de incorporar em suas
produgdes questdes que nos envolvem e, mesmo que latentes, permeiam o que sSomos.

Essas estratégias convergem em uma terceira etapa: a cria¢do. Etapa que ndo se
apresenta necessariamente nessa ordem, apos o planejamento de midia ou ao final de tudo,
entretanto, de alguma forma, as demais atividades descritas até agora convergem a ela,

pois sua fun¢do ¢ dar forma aquilo que deve ser anunciado de fato ao publico (SANTOS,
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2005). Essa costuma ser a tarefa dos redatores e diretores de arte, profissionais que
trabalham juntos para materializar as pecas publicitarias, considerando sempre tudo que ja
foi coletado, analisado, sistematizado e apontado como estratégias adequadas aos objetivos
nas fases de reconhecimento e planejamento.

No estudo de Figueiredo (2014) sobre as estratégias de persuasdo na redagdo
publicitaria, temos importantes apontamentos para pensar a criagdo como um todo. Sendo
assim, conscientes de que redagdo e direcao de arte devem ser articuladas, apresentamos
aqui alguns pontos para discutir as estratégias publicitarias como formas de alcancar e
gerar interesses nao apenas de compra, mas também de participagdo em processos de
comunicagdo. Tais observacdes nos auxiliardo a frente também nas analises e discussdo
dos anuncios que compdem o corpus da nossa dissertagao.

Para o autor, “[...] a criagdo publicitaria depende de uma fonte inesgotavel e sempre
renovada de modos de falar interessantes, instigantes, chocantes, engragados”
(FIGUEIREDO, 2014, p. 3). Apesar de, nesse momento, o autor ndo se referir a vida em
sociedade, podemos entender que a fonte da publicidade ¢ a propria dinamica do cotidiano.
E a partir da vida das pessoas, em contextos diversos, que a comunicagdo publicitaria se
configura para construir sentido e alcancar seus objetivos. Para isso, a publicidade precisa
apelar a razdo, a emocao, visando o momento mais adequado para dizer ao consumidor o
que ele, de certa maneira, ja espera.

As estratégias para se aproximar do cotidiano do consumidor refletem a
necessidade que a publicidade tem de “ndo apresentar friamente o produto; € preciso que o
consumidor se afeigoe a ele, que goste dele, que tenha uma atitude positiva em relacdo a
marca” (FIGUEIREDO, 2014, p. 65). A sedugdo ¢ fundamental, a escolha “das palavras,
da expressdo e da visdo de mundo presente no texto publicitdrio que externa a busca pela
simpatia, pela afinidade com o consumidor” (FIGUEIREDO, 2014, p. 67).

O autor aponta que tal caracteristica da comunica¢do publicitaria pode ser
considerada como estratégia de emulagdo, explicando-nos que se assemelha a quando

conhecemos outras pessoas e nelas buscamos o que ha em comum ou ndo.

[...] essa relagdo de afeto surgida da consonéncia de visdes de mundo
pode acontecer pelos meios de comunicagdo de massa. Um filme
marcante, uma novela eletrizante, um programa de TV imperdivel sdo
produgdes capazes de gerar essa agradavel sensacdo de um “velho
conhecido” que temos quando encontramos pessoas com ideologias
similares a nossa. Em propaganda n3o ha diferenga. De fato, pode-se
dizer que, em comunicagdo publicitaria, o esfor¢o criativo para se tornar
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um “velho amigo” do consumidor ¢ ainda maior; a tentativa de se mostrar
parecido, de agradar, de se aproximar do consumidor € consciente.
(FIGUEIREDO, 2014, p. 66-67).

Essa face da criacao publicitaria pode ser facilmente identificada em campanhas
que retratam a familia feliz, o relacionamento perfeito, o corpo bonito e saudéavel, entre
outras formas de idealizar o cotidiano dos consumidores. Mesmo que tais cenas nao sejam
exatamente o que ¢ vivido, elas se aproximam das cenas ideais que esperamos ter. Em
sintese, a publicidade “[...] cria uma situacao na qual o consumidor possa se projetar e
apresentar o produto do anunciante como importante ‘personagem’ da cena”
(FIGUEIREDO, 2014, p. 69). Dessa forma, retornamos mais uma vez a publicidade como
mediadora e construtora de modelos, quando pensamos que ela nos retrata em busca das
cenas perfeitas: corpos saudaveis, criangas felizes, mae amorosa; ¢ dessa forma podemos
pensar em diversas situacdes apresentadas e representadas como modelos de
comportamento.

Ao estudar a redacdo publicitaria, Figueiredo (2014) faz diversas indicagdes da
criagdo de modo geral. Entendemos que, ao que ele considera como texto, podemos
atribuir um sentido mais amplo: como aquilo que a publicidade nos conta. Nossas
observagoes sobre algumas dinamicas da publicidade permitem, assim, que pensemos seus
modos de inser¢do no dia a dia dos sujeitos. Logo, ao pensarmos no encadeamento das
atividades, conseguimos construir uma no¢do de que publicidade ndo ¢ somente uma
questdo de inspiracdo, a criatividade também estd embasada em analises das dinamicas
sociais € de mercado. E isso se reflete de varias maneiras em como ela ¢ produzida,

veiculada e percebida por nds, consumidores.

2.4 Publicidade na TV

O que descrevemos e discutimos sobre a publicidade pode ser pensado para suas
producdes de modo geral, sejam elas veiculadas nos meios de comunicagdo de massa ou
nos espagos que circulamos. Contudo, considerando os objetivos desta dissertacao, cabe
apresentar e discutir alguns pontos sobre a publicidade veiculada no meio televisivo,
sobretudo na TV aberta brasileira, em especial o que diz respeito a sua concepcao e
potencialidades.

No Brasil, a TV ¢ o veiculo publicitario que mais recebe investimentos, segundo
pesquisa realizada pelo Kantar Ibope Media (2016b). Ela concentra 73,1% do montante
investido em publicidade, distribuido entre a TV aberta (55,5%), TV por assinatura
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(11,8%) e TV merchandising' (5,8%). Logo, somente a TV aberta ja representa mais da
metade dos 60 bilhdes de reais investidos para promogao de produtos e servigos no pais
(KANTAR, 2016b). Considerando que as agdes publicitarias sao planejadas com base em
dados e no intuito de gerar retornos aos anunciantes, podemos pensar que o meio televisivo
possui maior reconhecimento de seu potencial do que os demais meios de comunicagao.
Assim vamos ao encontro do que ¢ afirmado por Santos (2005, p. 125): “A televisdo € o
melhor meio para demonstragao do produto”.

Essa ¢ apenas uma pista para as potencialidades da TV como meio de comunicagao
de massa para veiculagdo de antincios publicitarios. Porém, mais do que constatar que ela
atende aos objetivos dos anunciantes, precisamos entender os motivos que fazem a
publicidade televisiva ter essa capacidade.

Na programacao televisiva, a publicidade assume o papel de “intrusa” e, por este
motivo, sdo exigidas ainda mais estratégias (TRINDADE, 2012), pois seu desafio “[...] nao
¢ apenas chamar aten¢do do consumidor no inicio do comercial, mas manté-lo ligado,
atento, seduzido em cada segundo de duracdo da mensagem publicitaria” (SANTOS, 2005,
p. 120). Piedras (2009) também acredita que a comunicag¢do publicitaria ndo apenas
interrompe, mas costura a programagdo televisiva. Nesse movimento, € possivel
compreender que “[...] os anlincios ndo sdo apenas elementos isolados que visam lucro,
mas também comunicam ideias e produzem significados coerentes com o contetido do
veiculo” (PIEDRAS, 2009, p. 94). A relac¢do dos antincios com a grade de programacao faz
parte das estratégias publicitarias de midia, porém nos revela também o quanto essas
producdes sdo imbricadas nos sistemas econdmico, cultural e social.

Conectando-se a outros anuncios, a programacao € ao cotidiano, geralmente em
alguns segundos a publicidade aciona elementos que lhe permitem se estender a outros
temas, questdes e universos familiares aos telespectadores. E assim, “[...] por se dirigir
fundamentalmente ao olho, ela [producdo publicitaria], mais do que informagdo, passa a
ser promessa de beleza, sedugdo das aparéncias, ambiéncia idealizada” (CASTRO, 2008, p.
43). Por meio da relagdo com outras instancias, a publicidade se constitui como um reflexo
dos nossos desejos, sejam eles individuais ou coletivos, ligados diretamente ao nosso
contexto. Os antincios publicitarios “[...] sao discursos sobre o cotidiano idealizado que se

fazem apresentar na argumentacdo convincente ¢ de estética sedutora dessas mensagens,

13 . . . . ..
Categoria exclusiva para investimentos em merchandising ou product placement.
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que visam estimular o querer sobre o consumo de marca, dos bens materiais e dos servigos
que anunciam” (TRINDADE, 2012, p. 42).

Para tanto, tecnicamente, ¢ comum que possamos dividir os roteiros de anuncios
publicitarios em trés partes que se relacionam ao que Figueiredo (2014) propde como
logica da piramide simples: chamar atencdo, argumentar e convidar a a¢do. O autor propde
que na fase inicial do antincio ¢ chamada a atencdo e sdo criadas as situacdes que
propiciam o anuncio do produto, incluindo o problema que devera ser selecionado.
Consideraremos esse primeiro momento como apresenta¢do. Logo apos, na fase de
demonstragdo, hd o uso do produto, sua exposi¢do e/ou aplicacdo, colocando-o como
solugdo do problema apresentado. Aqui entendemos como a argumentagdo. Ao final, apos
0 uso e a solu¢do dada pelo produto, ha felicidade com o resultado e, geralmente, o produto
¢ exposto novamente. Essa ultima fase €, portanto, uma etapa de cumplicidade com o
consumidor, que resulta em um convite a agir.

As fases de anuncio apontadas por Figueiredo (2014) sdo formas de solucionar os
desafios da publicidade na TV e alcancar seus resultados mercadoldgicos. Para o autor, a
mensagem construida dessa maneira faz com que o produto tenha mais chance de ser
lembrado, pois se torna um personagem, entra em cena, possibilitando que os sentidos
sobre ele se desdobrem. Em sintese, isso converge na indicagdo do autor de que ¢
necessario “[...] criar narrativas que o produto entre como solugdo para o conflito exposto”
(FIGUEIREDO, 2014, p. 24).

Assim, a publicidade se configura como uma das maneiras contemporaneas de
narrar nossas proprias vidas. Por 1sso nos identificamos tanto com suas produgdes €, como
ja nos disse Rocha (2006), por meio delas nos observamos e nos reconhecemos. Todas
essas caracteristicas da publicidade, aqui discutidas, nos levam a compreender melhor sua
configuracdo na programagao televisiva, considerando os aspectos da TV, mas, sobretudo,
seus objetivos e relacdes como narrativa constituida e constituidora do cotidiano. E, mais
especificamente, neste trabalho, a proposta ¢ compreender esse processo tendo a ciéncia

como uma das estratégias da narrativa publicitaria.

2.5 A publicidade e a ciéncia, alguns estudos
Nossa investigacdo tem a proposta de olhar a publicidade percebendo-a como
agente constituidor e constituinte da sociedade, que em suas producgdes evidenciam

questdes que formam o tecido social. Para tanto, elegemos como foco a ciéncia. Para
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Santos (1989; 2010), Casallas-Torres (2012) e Siqueira (1999), a ciéncia possui uma
relacdo estreita com as nossas vidas e nossas praticas. Segundo os autores, ela estd inserida
ndo so historicamente, mas também nos constitui culturalmente como um saber que nos
ajuda a compreender o mundo. Ao mesmo tempo, a ciéncia € um conhecimento que exige
métodos, portanto, ndo é como conhecer a partir da experiéncia cotidiana. E por esse
motivo que se sustenta como legitimadora, pois difere do conhecimento pratico, tornando-
se um conhecimento baseado na racionalidade, com o intuito de alcancar a verdade ¢ as
leis que regem fendmenos da vida.

A relacdo da ciéncia com a publicidade é tema de estudos ja realizados nas areas da
Saude, da Sociologia, da Comunica¢do, por exemplo. Dellazzana (2011, p. 1) sugere que,
nessa relacao, “[...] talvez o enfoque mais polémico [...] diz respeito ao uso de informagdes
cientificas em campanhas publicitarias”. Entretanto, a relagdo ndo se restringe a presenga
do conhecimento ¢ dos elementos cientificos em antncios. Se estende aos métodos para
elaboracdo das estratégias publicitarias e nas reivindicagdes da propria publicidade como
uma area do conhecimento cientifico. A autora, em breve nota, nos alerta sobre a
necessidade de pensar quais sdo os limites dessa relagdo, quando o uso das informacdes se
torna inadequado. Porém, destacamos como mais importante perceber como a ciéncia pode
ser util a publicidade e vice-versa. Outro ponto que merece destaque ¢ a conclusdo de
Dellazzana (2011) de que o uso de informagdes em antincios publicitarios ilumina zonas
ainda desconhecidas para as pessoas, e esse pode ser o motivo do fascinio por aquilo que a
ciéncia constroi e relata.

Algumas observacdes sobre os trabalhos que problematizam o uso de informagdes
cientificas em anuncios também sao apontadas por Pitrelli, Manzoli ¢ Montolli (2006).
Para os autores, muitas das questdes se “[...] concentram na identificagdo das distor¢des
introduzidas pelas mensagens da publicidade quando se referem a ciéncia e a tecnologia™'*
(PITRELLI, MANZOLI, MONTOLLI, 2006, p. 209, traducdo nossa). Contudo,
reconhecem a necessidade de investir no conhecimento de outros aspectos, visto que a
natureza publicitdria permite que suas produgdes introduzam conceitos e orientagdes
importantes no cotidiano. Os “[...] anlincios publicitarios constituem uma importante
oportunidade para pesquisar como a ciéncia ¢ experienciada na esfera publica, ou em

outras palavras, um indicador relevante da imagem da ciéncia e da tecnologia para o

Do original: “[...] concentrated on the identification of distortions introduced by advertising messages
when they refer to science and technology” (PITRELLI, MANZOLI, MONTOLLI, 2006, p. 209).
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publico ndo especialista”'” (PITRELLI, MANZOLI, MONTOLLI, 2006, p. 208, traducio
nossa). Com base nessa constatagdo, os autores realizam uma anéalise de contetido com o
objetivo de quantificar a presenca da ciéncia na publicidade da imprensa italiana nos anos
2002 e 2003, sem preocupagdo com a validade das informagdes, mas, sim, com o0s
enquadramentos que elas recebem.

A partir da andlise de 1.018 antincios publicitarios de jornais de circulagdo nacional
e local, com periodicidade diaria, semanal e mensal, que abordam desde noticias cotidianas
e atualidades até conteudos especializados em ciéncia, Pitrelli, Manzoli ¢ Montolli (2006)
identificaram que as areas do conhecimento mais utilizadas pela publicidade italiana sdo a
Biomedicina (57%)'®, seguida por Quimica (12%) e Biologia (10%). Além dessas, com
menos expressividade, foram identificados antncios com informagdes referentes a
Astrofisica e Espaco, Fisica, Matematica, Ciéncias Sociais e Neurociéncias. Considerando
6.542 anuncios coletados (incluindo aqueles que ndo utilizavam informagdes cientificas),
os autores verificaram dentro de cada segmento de mercado quais deles utilizavam com
mais recorréncia as informacdes cientificas. Eles constataram que os produtos
Sfarmacéuticos (96%), seguidos pelos produtos de cuidados corporais (55%) e os alimentos
(19%), sao as categorias de produtos que, proporcionalmente, mais recorrem ao uso da
ciéncia.

Além da identificagdo da ciéncia na publicidade, os autores também destacaram
outros aspectos dessa relacdo, como a presenca predominante de mensagens positivas. O
que ¢ interessante, além do fato de que o produto sempre deve trazer beneficios, ¢ que a
ciéncia consequentemente também ¢ construida de forma que ofereca riscos ou danos.
Uma sugestao de Pitrelli, Manzoli e Montolli (2006) € que pesquisas sobre a divulgagdo da
ciéncia considerem que a publicidade pode ser uma estratégia importante para inser¢ao da
ciéncia no cotidiano e que a existéncia dessa produtiva relagdo ilustra como o
conhecimento cientifico permeia, cada vez mais, o nosso cotidiano.

O estudo de Gongalves e Cirillo (2014), mesmo ndo se aprofundando no que
significa o uso da ciéncia nos antncios publicitarios, ¢ um exemplo de estudo que analisa

como a publicidade ajuda na construgdo da representacdo da pessoa idosa como um

" Do original: “[...] advertisements constitute an important opportunity for research into how science is
experienced in the public sphere or, in other words, a relevant indicator of the non-specialist public’s image
of science and technology” (PITRELLI, MANZOLI, MONTOLLI, 2006, p. 208).

' Pitrelli, Manzoli ¢ Montolli (2006, p. 218, tradugdo nossa) consideram biomedicina de forma mais ampla,
“[...] como a ciéncia e a pratica da prevengdo e cura de doengas humanas e outros problemas da mente ¢ do
corpo”.
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individuo jovem e saudavel. Nesse caso, para os autores, a ciéncia ¢ algo que permeia essa
representacdo, pois sao os avanc¢os na medicina e na tecnologia que propiciam esse perfil.
Com pensamento semelhante, Gontijo (2014) discute como a nog¢do de felicidade em nossa
sociedade ¢ permeada pela ciéncia, o que a autora denomina como “felicidade cientifica”.
A representacdo de uma vida saudavel, plena de bem-estar, perpassa o contexto propiciado
pela ciéncia e a tecnologia.

A pesquisa de Gontijo (2014, p. 10) aponta que o “[...] imperativo da felicidade
passa a estar ancorado, em boa medida, a uma razao farmacéutica que faz da publicidade
sua grande vitrine”. A autora traz pontos interessantes para pensarmos COmo o
tecnocientificismo presente em nossa sociedade ¢ uma forma de alcangar, com foérmulas
milagrosas, um estado de plena felicidade. A andlise da autora toma um caminho que ndo
permite perceber o uso de informacgdes cientificas nos antincios publicitarios, € sim como a
felicidade ¢ um imperativo pautado pela saude, autoestima e um percurso individual de
sucesso, mas ndo sozinho. Percebemos, portanto, que a pesquisa tem seu foco em como a
ciéncia funda um paradigma de vida feliz a partir das suas técnicas (cientificas), mas ndo
se detém a analisar o uso da ciéncia nos anuncios. A proposi¢cdo € importante para
pensarmos quais sdo os temas de fundo presentes nas narrativas publicitarias.

Em sentido proximo, Sibilia e Jorge (2016) propdem uma andlise sobre producdes
publicitarias e apontam um fendmeno denominado como medicalizagdo da vida, com base
em uma discussdo sobre a noc¢ao de satide na publicidade: da perspectiva moderna (cura) a
contemporanea (preven¢do). Para as autoras, ndo ¢ de hoje que a publicidade possui a
func¢do de orientar as agdes dos sujeitos em sociedade. Nos séculos XVIII e XIX, “para ser
saudavel bastava ter uma sensa¢do basica de vitalidade ¢ a auséncia de sintomas de
qualquer doenca” (SIBILIA; JORGE, 2016, p. 33). Mas o desenvolvimento industrial e
capitalista da sociedade e o investimento financeiro do setor farmacéutico em publicidade
gradativamente promoveram outros sentidos para o que vemos como cuidados pessoais.

Sibilia e Jorge (2016) analisam folhetos e anuncios dos séculos XX e XXI e
identificam como as orientagdes publicitarias atendem as necessidades de um sistema
econdmico, no qual os sujeitos precisam ser ativos e produtivos. A partir da anélise de
producdes publicitarias sobre produtos farmacéuticos, as autoras propdem um
deslocamento da promocgdo da cura de patologias a uma autoadministragdo em busca de
prevengdo e manutencdo do corpo. “A medicalizacdo aparece, assim, de forma

naturalizada no cotidiano dos sujeitos contemporaneos, que procuram otimizar seus
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desempenhos em todos os ambitos para atingirem os ideais de bem-estar, sucesso,
felicidade, produtividade” (SIBILIA; JORGE, 2016, p. 42).

O fendmeno nao se restringe a publicidade, mas ela possui um papel orientador das
praticas de consumo, nao sendo apenas uma consequéncia do contexto social mais amplo
que constitui essas formas de pensar e cuidar da saide (TOALDO, 2005; ROCHA, 2006;
TRINDADE, 2012). No caso da presenca da ciéncia em anuncios de produtos

farmacéuticos,

Explicagdes de cunho técnico sdo utilizadas na apresentacdo de um
produto ou servigo recém-descoberto, que promete desvendar e explicar
os mistérios da natureza organica corporal, além de solucionar algum tipo
de conflito demasiadamente humano, mantendo sob controle os possiveis
efeitos nocivos no comportamento do sujeito em questdo — e, em
particular, na sua produtividade. [...] o mito cientificista é alimentado por
um conjunto de crengas e valores que se apoiam na legitimidade do saber
cientifico, visando a produzir saberes com efeito de verdade. (SIBILIA;
JORGE, 2016, p. 46).

Tais orientagdes, além de reforgar a no¢ao de que a publicidade ¢ uma importante
orientadora das nossas praticas, nos permite olhar para essas naturalizagdes como formas
de apropriagdo de informagdes em nosso cotidiano, de modo que todos se sintam a vontade
para dar e receber recomendacdes sobre saude e bem-estar, prescrevendo agdes e
medicagdes para um melhor desempenho fisico e social. Isso ndo ¢ restrito aos antincios de
produtos farmacéuticos, mas esse foi um segmento de mercado pioneiro no investimento
em publicidade com informagdes cientificas (SIBILIA; JORGE, 2016) e até hoje se vale
dessa estratégia de persuasao (PITRELLI; MANZOLI; MONTOLLI, 2006; CASALLAS-
TORRES, 2012; MASSARANI et al., 2014; MALCHER et al., 2017).

As questdes que apresentamos ndo ddo conta do conjunto de conclusdes presentes
nos estudos citados. Entre pesquisas quantitativas e qualitativas com referenciais teorico-
metodoldgicos diversos, destacamos aqui questdes que sdo importantes para pensarmos o
que leva a publicidade a fazer uso da ciéncia em suas producdes. Com esses trabalhos,
podemos pensar na ciéncia como um dos conhecimentos que apresenta aquilo que ainda
ndo alcangamos, permitindo-nos conhecer e conquistar o mundo. A partir dela, hoje
pautamos diversas ag¢des das nossas vidas, como o ser saudavel, jovem e feliz.
Possibilidades das quais a publicidade se alimenta e fomenta por meio das suas narrativas

sobre nossas vidas.
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Apesar de possuirem propostas diversas, as pesquisas até aqui apresentadas
possuem pontos em comum, sobretudo a premissa de que se a ciéncia estd nos anincios
publicitarios, ela também tem seu espaco em nosso cotidiano. Por outro lado, percebemos
que um aspecto foi pouco explorado: o papel estratégico da ciéncia nas narrativas
publicitarias, especialmente as televisivas. Trata-se de questdo abordada na pesquisa
realizada por Casallas-Torres (2012) sobre a ciéncia na publicidade televisiva colombiana,
uma proposta mais proxima do que visamos em nossa dissertacao.

O autor, com a inten¢do de entender como a ciéncia ¢ representada em aniincios
publicitarios veiculados na TV colombiana, parte da ideia de que tais “[...] representagdes
sd0 o produto social de complexos processos de negociagdo dos quais participam
publicitérios, cientistas e, por conseguinte, o publico” (CASALLAS-TORRES, 2012, p. 1-
2, tradugio nossa)'’. O que so corrobora nossa leitura de que a publicidade esta em diadlogo

com aquilo que permeia o nosso cotidiano.

As multiplas representagdes da ciéncia que circulam na televisao sdo
precisamente uma das amostras de como a ciéncia se incorpora de
diversas formas as nossas vidas, e ndo somente pelo fato de aparecer
continuamente na televisdo, mas também pela diversidade de discursos,
eventos e situagdes as quais ela se associa. (CASALLAS-TORRES, 2012,
p. 3, tradugio nossa)'®.

A relacdo com o cotidiano ¢ o primeiro passo para pensarmos em como o uso da
ciéncia ¢ estratégico a publicidade. A ciéncia ndo estd descolada das nossas praticas, como
vimos nos insights de Gongalves e Cirillo (2014), Gontijo (2014) e Sibilia e Jorge (2016).
A presenca da ciéncia possui um sentido que vem se alterando, mas tem continuidades
desde quando ela ¢ fundada como conhecimento que iluminaria a humanidade. Sendo
assim, a presenca do conhecimento cientifico na publicidade ¢ uma pista sobre quais os
sentidos que a ciéncia possui em nossa sociedade, afinal, se ela ndo gerasse algum tipo de
envolvimento dos consumidores com os produtos anunciados, certamente ndo seria uma
estratégia recorrente e propicia para a publicidade nos mais diferentes meios.

Sob a perspectiva sociologica, Casallas-Torres (2012) tem como problema de

pesquisa as representacoes da ciéncia na TV colombiana a partir da publicidade. Sua

Do original: “[...] representaciones son el producto social de complicados procesos de negociacion en el
que se dan cita tanto publicistas, cientificos y por supuesto el publico” (CASALLAS-TORRES, 2012, p. 1-2).
" Do original: “Las multiples representaciones de la ciencia que circulan en la television son precisamente
una de las muestras de como la ciencia se a incorporado de muchas formas a nuestras vidas, y no solo por el
hecho de que aparezca continuamente en la television, sino también por la diversidad de discursos, eventos y
situaciones a las que se le asocia frecuentemente” (CASALLAS-TORRES, 2012, p. 3).
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proposta enfatiza a existéncia de conflitos entre os interesses do mercado e da ciéncia,
especificamente no que concerne a relagdo dos cientistas com os meios de comunicacao e
os publicitarios, assim como de todos esses com os seus publicos. Contudo, o que ¢
comum a todos € o reconhecimento de que a publicidade “[...] interessa o conhecimento
cientifico somente na medida em que este lhe sirva para realizar de maneira satisfatoria seu
consumo” (CASALLAS-TORRES, 2012, p. 7, tradugdo nossa)'’.

Em sua andlise, o autor destaca que podemos perceber o uso da ciéncia na
publicidade partindo do entendimento de que ela faz parte de uma estrutura narrativa. Os
anuncios publicitarios televisivos sdo narrativas audiovisuais, logo, os elementos que o
compdem (personagens, cenarios, tempos, agdes etc.) sdo fundamentais para se discutir
suas caracteristicas informativas e persuasivas. Com a perspectiva de Motta (2013), que
orienta nossos processos analiticos, acrescentamos que, a partir delas, podemos
compreender também o comunicacional.

O estudo de Casallas-Torres (2012) faz importantes apontamentos sobre as
representacdes do publico, da institui¢do cientifica, do objeto cientifico de consumo e do
método cientifico, a partir de analise semiologica. Cabe ressaltar que do ponto de vista
comunicacional que buscamos, uma das importantes categorizagdes feitas pelo autor esta
na descricao de quatro tipos de estruturas narrativas da publicidade em relagdo a ciéncia:
demonstrativa, testemunhal, argumentativa e experimental.

Os quatro tipos de estruturas narrativas publicitarias indicadas por Casallas-Torres
(2012) nao sao isoladas, ou seja, o que ele propde ¢ que podemos identificar, geralmente,
uma delas como central no anuincio. Fato que ndo impede o mesmo anuncio de agregar os
varios tipos. Acreditamos que no processo analitico ¢ preciso nos atentarmos as estratégias
que consolidam essas estruturas. Por exemplo, a presenca do especialista pode ser uma
forma de estruturar um antncio argumentativo, caso seja baseado na apresentacdo dos
atributos do produto por alguém que entende do assunto. Ou um testemunhal, no qual o
especialista também ja passou por problemas que o produto pode solucionar, dando-nos
uma opinido duplamente qualificada, pois ¢ apresentado também como consumidor
satisfeito. Neste sentido, a partir da andlise das narrativas publicitarias, poderemos discutir
como a publicidade somada a estratégia de uso da ciéncia, veiculada na TV aberta

brasileira, estabelece processos de comunicagao.

¥ Do original: “[...] interesa el conocimiento cientifico solo en la medida en que este le sirva para realizar de
manera satisfactoria su consumo” (CASALLAS-TORRES, 2012, p. 7).
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3 PROPOSTA TEORICO-METODOLOGICA PARA ANALISE DAS
NARRATIVAS PUBLICITARIAS

Sabendo que a narragdo presume o didlogo, uma relagdo de troca e producio
coletiva de significados, Motta (2013) nos indica que as narrativas estdo presentes em
todos os géneros, sejam eles literarios ou mididticos, justamente porque faz parte da nossa
natureza humana o conhecimento e a expressdo por meio delas. “Somos nossas narragoes.
Nossas narrativas nos instituem e constituem” (MOTTA, 2013, p. 28). O autor nos propoe
pensar que todas as nossas agoes sdo permeadas por narrativas. Quando conversamos e
aprendemos, narramos. Quando sonhamos e imaginamos, narramos. Até mesmo quando
amamos ou odiamos, também narramos. A narrativa faz parte das nossas formas de
interagir. “Quando narramos algo, estamos nos produzindo e nos constituindo, construindo
nossa moral, nossas leis, nossos costumes, nossos valores morais ¢ politicos, nossas
crencas e religides, nossos mitos pessoais e coletivos, nossas instituicdes” (MOTTA, 2013,
p. 18). E narrando gestual, verbal ou visualmente que possibilitamos o didlogo conosco,

com o0s outros ¢ com o mundo.

[...] as narrativas sdo uma pratica humana universal, constituidoras de
nossas experiéncias mais profundas e transcendentes, assim como nossas
experiéncias mais felizes ou amargas: elas nos representam, sio
metaforas de nossas vidas, refletem nossa relagdo com o real e o irreal,
estabelecem as fronteiras entre o bem e o mal, o certo € o errado,
instituem nossas sociedades, constituem nossas nagdes, nosso mundo.
Somos seres narrativos, [...] somos atores, personagens, narradores e
ouvintes de nossas proprias narrativas. (MOTTA, 2013, p. 61).

Concordamos com o autor que as narrativas fazem parte do nosso dia a dia,
constituindo nossas praticas e permeando 0os nossos processos de constru¢cdo de sentido.
Assim, enfatizamos que apesar de nos representar, elas também organizam nossas formas
de perceber a realidade, seja ela fatica ou ficcional. E possivel pensa-la como estratégia
natural, mas sempre intencionada, de comunicar. A partir delas, os significados podem
circular e se transformar constantemente em trocas comunicativas.

Motta (2013) considera que a narrativa exerce mutuas e reciprocas constitui¢des de
sentido entre os seus interlocutores. Ele denomina esse processo de trocas como
comunica¢do narrativa, que revela uma busca permanente por coeréncia dos elementos
presentes no ato de narrar. Isso quer dizer que ao participar do processo, estamos sempre

organizando como cada um dos elementos deve fazer sentido em relagdo aos demais, para
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que nossas inten¢des como interlocutores possuam mais chances de se realizar. E o que
geralmente buscamos, por meio de recursos diversos, ¢ seduzir, persuadir e envolver. Ou
seja, devemos ter em mente que “[...] narrar ¢ uma atitude — quem narra quer produzir
certos efeitos de sentido através da narracao” (MOTTA, 2013, p. 74).

Para que a narragdo construa sentidos, entretanto, o autor nos adverte que ha logicas,
e aqui ndo podemos encarar a logica somente como estrutura definida, porque ¢ a ideia de
perceber a narrativa mais comunicacional do que estrutural que € importante para analise
dos produtos de comunicacdo (MOTTA, 2013). Com base nessa ideia, a comunicacao

narrativa é

[...] a busca permanente da coeréncia requerida pela organizagdo da
intriga (encadeamentos, sequéncias, etc.) e pela expectativa semantica e
pragmatica desencadeada pelo discurso narrativo (flashbacks, suspenses,
climax, etc.). Mas também pelos ingredientes da situacdo comunicativa
(quadro espaco-temporal, objetivos dos participantes, correlagdes de
poder, etc.) e pelo contexto sociocultural (representacdes mentais,
esteredtipos, modelos de mundo ¢ memoria coletiva, etc.) que os
interlocutores trazem para o ato de fala. A comunicacdo narrativa ¢ um
ato de interlocug¢ao, de trocas. (MOTTA, 2013, p. 20, grifo do autor).

A partir de uma perspectiva voltada para a narrativa como elemento estratégico nos
processos de comunicagdo, o autor nos aponta alguns motivos que fazem o seu estudo
necessario. O principal € a busca por compreender a nossa complexidade como sujeitos
constituidos e que constituem o mundo por meio de narragdes. Assim, compreender mais
sobre as narrativas implica em conhecer mais a nossa propria vida: “Estuda-las ¢ refletir
sobre o significado da experiéncia humana e sobre o que as narrativas realizam enquanto
atos de fala” (MOTTA, 2013, p. 27).

As razdes para o estudo da narrativa podem ser: compreender o que somos € como
nos autonarramos; como buscamos representar o0 mundo; como transitamos entre o real e o
imaginario; como tornamos o tempo mais humano; como as narrativas estabelecem
consensos a partir de dissensos; e como melhor podemos conta-las; entre outras razdes,
conforme os problemas a serem desenvolvidos em uma pesquisa. Neiva (2013)
complementa esses motivos indicando que os estudos sobre as narrativas também
abrangem questoes como a temporalidade, formas de comunicar e interagir, além de
aspectos da vida social. Sendo assim, estudar narrativas implica em tentar entender como

instituimos nossas percepgdes sobre nossas vivéncias (faticas e imaginarias) no mundo.
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A “[...] intengdo de representar, apresentar e constituir o mundo é uma interrogacao
que abre amplos horizontes de reflexdo e revela a necessidade de estudar os processos
cognitivos associados as narrativas em geral, particularmente as narrativas da midia”
(MOTTA, 2013, p. 41). As narrativas também se configuram como importantes locais para
entendermos como nossas matrizes culturais se refletem no que ¢ produzido e veiculado
nos meios de comunicagdo de massa, enfatizando ainda mais que a narrativa sempre possui
objetivos, no caso da publicidade evidentemente mercadologico. Acreditamos que o estudo
das narrativas, portanto, pode contribuir para o estabelecimento de estratégias
mercadoldgicas, pois tende a ampliar os conhecimentos sobre as suas formas de construgdo
€ apreensao.

Considerando a perspectiva pragmdatica de Motta (2013) sobre a analise das
narrativas, acreditamos que o estudo dos textos publicitario e televisivo, nos permite
desenvolver um olhar sobre as estratégias narrativas como marcas da comunicabilidade,
conforme indicagcdes de Martin-Barbero (2001), Gomes (2011) e Gutmann (2014):
observagdes pragmaticas sobre os textos massivos (e suas narrativas) podem dar conta
analiticamente do que eles operam em uma comunidade cultural. Motta (2013) se
aproxima dessa perspectiva ao afirmar que as estratégias sdao formadas pela
intencionalidade de todos os participantes do processo de narragdo: seja quem narra ao
com um proposito, ou quem se torna interlocutor por diversas motivacdes possiveis.

Sabemos que a intencdo ndo ¢ algo que pode ser apreendido, pois ndo temos como
inferir os pensamentos articulados no momento de producdo e recepcdo dos textos.
Contudo, com base nos autores, acreditamos que € possivel, por meio de materializagoes,
nesse caso, da narrativa, identificar elementos para pensar os vinculos entre as logicas de
producdo e as competéncias de recep¢ao (consumo).

A proposta de Motta (2013), de um olhar sobre o processo de comunicagdo que
perpassa pelas narrativas, estd embasada em outros estudos sobre a narragdo sob
perspectivas teoricas diversas, especialmente o estruturalismo antropologico e literario
francés e o formalismo russo. E da expressividade de teorias ¢ métodos que prezam pela
estrutura da narrativa que o autor parte para indicar que ¢ necessario um olhar com viés
comunicacional, que nos permita pensar a narrativa como conjunto de estratégias para
estabelecer processos de comunicagao.

Ao olhar para as narrativas, podemos investigar os processos de comunicagio

estabelecidos a partir de textos massivos, considerando seus contextos de produgdo e
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consumo, tensionados pela relagio entre cultura e mercado (MARTIN-BARBERO, 2001;
GOMES, 2011; MOTTA, 2013; GUTMANN, 2014). O que Motta (2013) propde ¢ que nos
dediquemos ao estudo dos “[...] processos de relagdes humanas que produzem sentidos
através de expressOes narrativas, sejam elas factuais [...] ou ficcionais” (MOTTA, 2013, p.
79). A busca deve ser pela producdo cultural de sentidos — apreensdo, representacdo e
expressao da realidade.

Para consolidar sua visada comunicacional sobre a narrativa, o autor nos apresenta
algumas das perspectivas da narratologiazo. E a partir desse panorama, acrescido das
observagdes de Vieira (2001), que apontamos alguns entendimentos sobre os estudos
precursores acerca das narrativas.

Os autores indicam que os primeiros escritos sobre narrativas estdo na obra de
Aristoteles®!, especificamente em seus estudos sobre a Tragédia. A partir de pressupostos
aristotélicos, Vladimir Propp®* analisa os contos populares e consegue descrever as suas
partes constitutivas e como elas se relacionam, o que mais tarde vem a ser denominado

como a morfologia dos contos de fadas, composta por 31 fungdes.

A obra de Propp ¢ considerada fundadora da narratologia moderna por
causa do esforgo dele para conferir status cientifico a critica literaria (até
entdo de carater humanista e intuitivo). Ele tenta pontuar a forma comum
e constante das estorias populares maravilhosas. A partir da
sistematizacdo de Propp essa morfologia passou a ser considerada uma
estrutura universal dos contos (e por decorréncia, também das narrativas).
(MOTTA, 2013, p. 76).

20 «A narratologia é a feoria da narrativa e os métodos e procedimentos empregados na andlise das
narrativas humanas. E, portanto, um campo de estudo e um método de analise para praticas culturais”
(MOTTA, 2013, p. 75, grifo do autor).

*! Aristoteles foi um filosofo grego nascido no século IV a.C. Ele teve sua principal formagio na Academia
de Platdo, em Atenas, onde foi discipulo e posteriormente mestre. Seus principais dominios de investigacao
eram a logica, a fisica, a biologia ¢ a politica, em que estabelecia uma minuciosa observagdo sobre a natureza,
a sociedade e os individuos. Dentre suas principais obras sobre a linguagem e a estética, tem-se os titulos
“Retorica” e  “Poética”. Nota elaborada com base em informagdes disponiveis em:
<http://www.pucsp.br/pos/cesima/schenberg/alunos/paulosergio/biografia.html>;
<https://literariness.wordpress.com/2016/03/21/structuralist-narratology>. Acesso em: 18 jan. 2017.

2 Vl]adimir Tacovlévitch Propp foi um autor russo, nascido em 1895, que teve como principal campo de
interesse o folclore. Ele ¢ conhecido principalmente pela obra intitulada de “Morfologia do Conto
Maravilhoso”, publicada em 1928, na qual propde uma estrutura para a analise do conto. Sua obra foi levada
ao Ocidente por meio da releitura de Claude Lévi-Strauss, este considerado como um dos fundadores da
antropologia  estruturalista. Nota elaborada com base em informagdes disponiveis em:
<http://www.encyclopedia.com/history/encyclopedias-almanacs-transcripts-and-maps/propp-vladimir-
iakovlevich>; <https://intermidia.wordpress.com/textos/ensaios/vladimir-propp-e-a-morfologia-
narrativa/>Acesso em: 19 jan. 2017.
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De acordo com Vieira (2001) e Motta (2013), os estudos de Vladimir Propp sdo
revisados por Claude Bremond®, resultando em uma proposta estrutural triddica ndo mais
restrita aos contos, mas contemplando qualquer narrativa. As partes constitutivas das
narrativas possuem natureza cronoldgica com antes—durante—depois e trés personagens:
vitima, agressor e ajudante. O importante ¢ notar que os estudos de Claude Bremond
apresentam uma estrutura encadeada, na qual o agressor causa uma degradagdo a vitima
que, com suporte de um ajudante, se reestabelece. Sabemos que aqui ¢ feita uma
simplificagdo das pesquisas realizadas, mas a proposta ndo ¢ nos aprofundarmos, mas sim
evidenciar que os trabalhos que fundam os estudos da narrativa ja propunham que nela ha
uma unidade minima, “[...] uma combina¢do de uma ou mais fungdes com um ou mais
atores” (VIEIRA, 2001, p. 601).

Vieira (2001) apresenta e discute algumas estruturas desenvolvidas no decorrer dos
estudos sobre a narrativa, tendo como base os autores ja mencionados. Entre as estruturas
apresentadas, destacamos aquelas que enfatizam a narrativa como uma sequéncia de

transformagdes que se sucedem até formar sua totalidade (Quadro 2):

3 Claude Brémond foi um estruturalista francés que estudou o conto popular. Suas obras de maior destaque
foram “Le message narratif’, “La logique des possibles narratifs” e “Logique du récit”’. Em seu trabalho o
autor aborda a narrativa a partir de dois campos: de um lado, a andlise das técnicas de narragdo; de outro, a
busca de normas acerca do problema central da narrativa. Nota elaborada com base em informagdes
disponiveis em: <http://www.persee.fr/doc/comm_0588-8018 1966 num 8 1 1115>;
<http://pt.slideshare.net/elcuervoSolitario/claude-bremond-27427166>. Acesso em: 19 jan. 2017.
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Quadro 2 — Estudos sobre narrativas e suas propostas de como estrutura-las.

AUTOR(ES) ORGANIZACAO/PROPOSTA DE ESTRUTURA
Jean-Michel Adam™ Situagdo inicial — Transformagdo — Situagdo final
Carl Gustav Jung® Exposi¢do — Desenvolvimento — Culminag¢do — Resultado
William Labov* e . ~ L ~ ~
Joshua Waletzky27 Orienta¢cdo — Complica¢do — Resolu¢do — Moral —Agdo

Estado Inicial — Fung¢do que abre o processo — Processo

Tzvetan Todorov™® . . ~
vetan Todorov propriamente dito — Fungdo que fecha o processo — Estado final

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de Vieira (2001).

E importante reforgar que as estruturas propostas siao sinteses de complexas
observagoes sobre as narrativas. A partir delas podemos pensar no esfor¢o dos analistas em
decompor as suas partes interrelacionadas. E com esses trabalhos que se estabelece uma
gramatica ou sintaxe da narrativa.

Vieira (2001) e Motta (2013) reconhecem que, com base nessas proposicoes, Paul

. 29 .. - . e~
Ricoeur”” critica a nogao de temporalidade, entre outras contribuicdes para pensar a

# Jean-Michel Adam ¢é professor titular da Universidade de Lausanne, na Suiga, e atua como professor
convidado em varias universidades na Europa e na América do Norte. Ele ¢ um estudioso da area do discurso
e do texto, com livros publicados sobre o assunto e atuacdo em comités cientificos especializados na Franca,
Suica e  Bélgica. Nota elaborada com base em  informagdes  disponiveis  em:
<https://www.unil.ch/files/live/sites/fra/files/shared/linguisticatextual.pdf>. Acesso em: 19 jan. 2017.

 Carl Gustav Jung, nascido em 1875, na Suica, formou-se em psiquiatria na tentativa de conciliar duas
instancias fundamentais em sua vida: a religido e a ciéncia. Ele foi o criador de conceitos caros a psicologia,
como os de arquétipo, inconsciente coletivo e sincronicidade. O autor também formulou, ao lado de Sigmund
Freud, o sistema teorico chamado entdo de “Psicologia dos Complexos”, hoje conhecido como “Psicologia
Analitica”. Nota elaborada com base em informagoes disponiveis em:
<https://freudlatusensu.wordpress.com/carl-gustav-jung-kesswil-26-de-julho-de-1875-kusnacht-6-de-junho-
de-1961-foi-um-psiquiatrasuico>. Acesso em: 19 jan. 2017.

*® William Labov é um linguista americano conhecido como fundador da Sociolinguistica Variacionista.
Atualmente desenvolve seu trabalho da Universidade da Pennsylvania, nos Estados Unidos da América. O
autor concentra seus maiores esforcos na andlise da lingua inglesa, influenciando principalmente no campo
da dialetologia americana. Nota elaborada com base em informagdes disponiveis em:
<http://www.revel.inf.br/files/entrevistas/revel 9 entrevista labov.pdf>;
<http://www.oxfordbibliographies.com/view/document/obo-9780199772810/0bo-9780199772810-
0195.xml>. Acesso em: 18 jan. 2017.

27 Joshua Waletzky é um pesquisador formado pela Universidade de Harvard, nos Estados Unidos da
América. Ao lado de William Labov, escreveu o artigo “Narrative Analysis: Oral Versions of Personal
Experience”, no qual analisam a conversagdo oral e interpessoal buscando entender como a lingua funciona
entre as pessoas. O objetivo foi isolar os elementos da narrativa nas situacdes em que as pessoas eram
submetidas a entrevistas ou narravam historias. Nota elaborada com base em informagdes disponiveis em:
<http://www.ling.upenn.edu/~wlabov/sfs.html>; <http://www2.clarku.edu/~mbamberg/LabovWaletzky.htm>.
Acesso em: 21 jan. 2017.

2 Tzvetan Todorov é um fil6sofo, historiador e linguista, nascido em 1939, na Bulgaria, radicado em Paris.
Em seus estudos, defende a narratologia estruturalista, que ilustra como o significado de uma estdria se
desenvolve a partir de uma estrutura global — linguagem — em vez de cada tema isolado de estorias
individuais — a palavra. Nota elaborada com base em informacdes disponiveis em:
<https://literariness.wordpress.com/2016/03/21/structuralist-narratology/>;
<https://lejournal.cnrs.fr/auteurs/tzvetan-todorov-1>. Acesso em: 18 jan. 2017.

* Paul Ricoeur, nascido em 1913 na Franga, foi um importante filésofo do periodo pés Segunda Guerra
Mundial. Foi prisioneiro de guerra ¢ depois tornou-se professor da Universidade Paris-Sorbonne, na Franga,
e Universidade de Chicago, nos Estados Unidos da América. Sua obra ¢ marcada pelo didlogo com diversas
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narrativa. “Para ele, a narrativa continua sendo uma forma privilegiada de representagdo do
tempo, embora tal representagdo seja demasiadamente complexa para ser expressa em
termos de uma ordenacao de eventos com um carater linear” (VIEIRA, 2011, p. 604). O
que devemos perceber e considerar, portanto, ¢ que as sequéncias ndo se dao,
necessariamente, de forma cronoldgica. Outro ponto que os Vieira (2011) e Motta (2013)
reconhecem na obra de Paul Ricoeur ¢ sua apropriacdo dos estudos de Aristoteles, nos
quais busca fundamentar que as narrativas imitam a vida e que, por conta disso, ao narrar

podemos transitar entre realidade e ficgdo por meio da verossimilhanga.

[...] a narratologia gradualmente se desvincula dessas correntes e, nas
duas tultimas décadas, principalmente, passa a abranger uma gama muito
mais ampla de campos e de analises académicas. Hoje, além da teoria
literaria (onde ela mais se desenvolveu), a narratologia ¢ utilizada na
antropologia, na teoria dos atos discursivos (speech acts), na historia, na
pragmatica, na teoria cognitiva, nas teorias da comunicagdo e em tantas
outras areas do conhecimento, transformando-se em uma teoria
interpretativa da cultura. (MOTTA, 2013, p. 78, grifo do autor).

Motta (2013) estabelece esse panorama para marcar como sua perspectiva sobre a
narrativa visa ir além da categorizacao das estruturas e suas relagdes internas. Para ele, nao
¢ possivel “[...] pensar a narrativa fora do seu contexto comunicativo, fora das
intencionalidades inerentes aos discursos em contextos, e fora a reflexividade semantica da
linguagem frente aquilo que ela designa (a vontade de configurar sentido)” (MOTTA, 2013,
p. 36). Simultaneamente, reconhece a importancia dos estudos que se preocuparam com a
estrutura para a concepg¢do que temos de narrativa atualmente. Ao citar a necessidade de
outras perspectivas, ele visa perceber a narrativa como criacdo, mas também como
comunicac¢do, dentro de contextos culturais e sociais: um processo pelo qual o homem
vivencia e significa a propria realidade.

Desta maneira, o autor ndo desconsidera que a narrativa se trata de um
encadeamento de unidades narrativas. Narrar implica no relato de mudancgas e alteracdes
sucessivas e interrelacionadas, pois “[...] pOe naturalmente os acontecimentos em
perspectiva, une pontos, ordena antecedentes e consequentes, relaciona coisas, cria o
passado, o presente e o futuro, encaixa significados parciais em sucessdes temporais,

explicagdes e significagdes estaveis” (MOTTA, 2013, p. 71). Ao falarmos em narrativas

correntes de pensamento, como a hermenéutica e a filosofia analitica inglesa e norte-americana. Mas foi no
campo da fenomenologia que seu trabalho ganhou mais amplitude. Nota elaborada com base em informagdes
disponiveis em: <http://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0103-40141997000200016>;
<http://www]1.folha.uol.com.br/folha/mundo/ult94u83959.shtml>. Acesso em: 3 fev. 2017.
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como formas de constituir a nossa realidade, ndo significa que elas so tratem do que ¢
fatico ou “[...] porque os fatos narrados sejam verdadeiros ou falsos, mas porque elas [as
narrativas| possuem uma estrutura interna de conexao que determina a sua configuracao

integral” (MOTTA, 2013, p. 73).

Organizadas narrativamente, as intrigas produzem significados,
interpretacdes da realidade, proporcionam inteligibilidade a natureza das
relacdes humanas. Mas sdo os sujeitos que fazem isso, conforme suas
intengdes e desejos. Ao estabelecer sequéncias dramaticas de
continuidade (ou descontinuidade) eles integram agdes no passado,
presente e futuro, dotando-as de sequenciacdo, criando o tempo do relato
no relato, mas fazem isso em razdo de seus interesses comunicativos.
(MOTTA, 2013, p. 81).

Pensando nesse sentido de organizagdo, percebemos a contribuicdo dos estudos que
se preocuparam em estabelecer uma nogdo estrutural da narrativa, constituindo uma
gramatica presente em todas as formas de narracdo. Motta (2013) nos propde que ¢ a partir
da gramatica que devemos analisar e aprofundar, empiricamente, nosso entendimento
sobre as narrativas, sob uma o6tica que considere como elas sao constituidas culturalmente
— sempre com o proposito de compreender as trocas que estabelecemos por meio delas —
principalmente quando se tratam de produtos midiaticos. Devemos, no processo analitico,
considerar os interesses envolvidos na relacdo que se estabelece, tanto de quem narra,
quanto de quem participa da narragao.

Nao s6 nas produgdes massivas, mas em toda e qualquer narrativa ha um objetivo,
um proposito. As intengdes, como Motta (2013) denomina as estratégias, deixam pistas
passiveis de andlise na construg¢do da narrativa, pois as formas de encadear e os recursos
técnicos e argumentativos escolhidos estdo diretamente relacionados com o que se busca,
tanto na producdo, quanto no consumo. O que ndo podemos negar ¢ que nos programas
televisivos, anincios publicitarios, matérias jornalisticas, entre outros produtos da TV, os

interesses sdo ainda mais evidentes.

[...] toda narrativa se origina em uma estratégia. Ao tomar a decisdo de
contar uma estoria, seja um conto maravilhoso, um filme, uma biografia
ou uma simples piada, alguém tem em mente uma intencionalidade (um
efeito de sentido pretendido) que ¢ transferida para o ato de fala narrativo
e que interfere na configuragao da estoria. (MOTTA, 2013, p. 38).

Ao considerarmos que as narrativas suscitam nossa realidade, o ficcional nao ¢
descartado. Pelo contrario, reconhecemos que ele ¢ de extrema importancia para nos

entendermos como sujeitos, revelando outros modos de apreender o real. O “[...] ficcional
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ndo ¢ tomado como um conhecimento falso, ilusério, fantasioso apenas. A narrativa, seja
ela fatica ou ficticia, estabelece por si mesmo a naturalizagdo do mundo” (MOTTA, 2013,
p. 34). O ficcional nos constitui de tal forma que antes da sua oposi¢do a realidade ja
instituia as nossas formas de conhecer. Motta (2013) ainda ressalta que observar a linha
ténue e as transi¢des entre o factual e o ficticio ¢ fundamental para percebermos como a
narrativa ¢ elemento estratégico na producdo de sentidos e na constituicdo dos géneros
literarios e mididticos.

As questdes que envolvem o real e o ficcional nos conduzem a outros pontos que
precisamos considerar durante a analise € compreensao da narrativa. Ao relacionarmos tal
questdo com as estratégias para comunicar, podemos considerar que a narrativa se constroi
com recursos do fatico e do ficticio que tenham maior potencial para estabelecer o
processo comunicativo: “O leitor ou ouvinte entra nessa relagdo com um tipo semelhante
de intengdo e desejo: ele quer saber a verdade e acredita, por razdo de autoridade e
hierarquia, que o seu interlocutor tem legitimidade para discernir a verdade, e confia que
ele vai The contar” (MOTTA, 2013, p. 40). E nessa relagio das estratégias de produgio e da
apreensdo que se estabelece o protocolo de veridicgdo, um contrato comunicativo e
cognitivo pelo qual quem narra e quem participa da narragao concordam em coconstruir o

mundo (MOTTA, 2013).

Se a narrativa relata uma estoria inventada por alguém, um conto, um
romance, uma telenovela, uma histéria em quadrinhos, por exemplo, ¢
uma fic¢do, uma constru¢do sobre um universo imaginado que nao existe
(embora verossimil). Se a narrativa relata uma histéria verdadeira
acontecida no mundo real, uma reportagem sobre uma ocorréncia em
nossa cidade, a biografia de um politico, a descricdo de um episodio
historico, por exemplo, é igualmente uma construg¢do discursiva sobre as
coisas do mundo, uma versdo entre tantas outras possiveis sobre os
episodios ou as pessoas reais [...]. Quero com essas afirmagdes realgar
mais uma vez que as narrativas sao sempre construgoes, sejam faticas ou
ficticias. (MOTTA, 2013, p. 83, grifo nosso).

Dessa forma, o imaginario e o real constituem os dois lados de uma mesma moeda,
e dao as narrativas a sua capacidade fortemente explicativa, tanto para criar novas
percepgoes sobre o mundo, quanto para registrar ¢ demarcar as transformagdes no tempo.
E, nessa relagdo com o tempo, Motta (2013) aponta que as narrativas possuem duas

dimensdes: a cronologica (episoddica), que se relaciona ao seguir da [...] historia; e a
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atemporal (configuradora), pois narrar ndo consiste somente na soma dos episodios’, mas
na totalidade dos significados, conferindo sucessdo ao que esta disperso na cronologia. A
logica do encadeamento revela a destreza da coconstrugdo, pois a narrativa costura, com 0s
personagens31 e suas agdes, o inicio, o desenvolvimento ¢ o final do enredo, em uma
sequencialidade que segue as estratégias desenvolvidas pelo narrador com base no que ¢

esperado pelos interlocutores.

3.1 Narrativas publicitarias

As formas de narrar configuram a publicidade de forma que ela seja reconhecida
pelos seus publicos e, consequentemente, seja persuasiva. E por meio das narrativas que a
publicidade nos apresenta o que somos € o que podemos (ou gostariamos de) ser em nosso
cotidiano: “Por serem relatos da vida contemporanea, as narrativas publicitarias sdo
imediatamente reconhecidas pela audiéncia como histérias possiveis” (FLAUSINO,
MOTTA, 2007, p. 163).

Por visar a identificagdo, os antincios publicitarios, como nos diz Rocha (2006),
formam um sistema simbolico fundamental para compreendermos mais sobre os estilos de
viver contemporaneamente. O autor enfatiza que as produgdes publicitarias contém marcas
importantes do contexto em que estdo inseridas, assim como dos assuntos abordados por
elas. Tais pistas ficam nas narrativas que elas constroem. Motta (2013), ao explicar que o
anuncio, por mais conciso que seja, ainda assim nos narra algo, ratifica a posi¢ao assumida

por Rocha (2006).

Mesmo em um anuncio grafico onde s6 ha a fotografia de um homem ou
de uma mulher em uma situagdo estatica (quando aparentemente ndo ha
um estado explicito de transformagao), por exemplo, o efeito pretendido
pode ser remeter a audiéncia a um mundo possivel, onde as coisas se
passam de uma forma idealizada. Ou seja, o anuncio de uma unica foto
publicitaria realca aspectos da vida das pessoas, de como elas sdo e de
como deveriam ser, procura remeter a imaginacdo para as vidas
individuais, para as estorias e biografias de cada um, criando desejos a
partir dos imaginarios pessoais, remetendo a narrativas imaginarias.
Mesmo quando a imagem revela o flagrante de um s6 momento e
nenhum estado de mudanca aparente, a foto pode insinuar mudanga,
estimular estorias ao redor do tema. (MOTTA, 2013, p. 91).

30 «Os episodios sdo unidades tematicas narrativas intermediarias, semanticamente coesas, que relatam agdes
ou conjunto de agdes relativamente autdnomas (motivos) e correspondem as transformagdes e progressdes no
transcorrer da estoria, conectadas ao todo no qual significativamente se inserem” (MOTTA, 2013, p. 160).

3! “Personagem ¢é quem protagoniza a agdo, gera conflitos, conduz a intriga, personifica as contraditorias
dualidades heroi-vildo, marido-mulher, esposa-amante, rico-pobre, jovem-velho, etc.” (MOTTA, 2013, p.
175).
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As narrativas publicitarias visam nos prover de modelos a valores, para que a partir
deles consigamos nos projetar na situacdo narrada. As narrativas publicitarias apresentam a
sociedade “[...] elementos para a constru¢do do senso de classe, de modelos, [...] do que
significa ser homem ou mulher, bem-sucedido ou fracassado, poderoso ou impotente”
(FLAUSINO, MOTTA, 2007, p. 166). Essa ¢ uma caracteristica da narrativa publicitaria
que Rocha (2006) considera como pedagogica, ¢ a sua principal fun¢do no sistema
capitalista em que vivemos: explicar a producdo de bens de consumo, transformar produtos,

a partir de valores, naquilo que necessitamos e desejamos.

[...] por meio dos bens de consumo ¢ de suas narrativas publicitarias
eventualmente preservadas, seria possivel fazer, no futuro, uma
arqueologia do que somos. Mas nao ¢ so isso: a publicidade traduz a
producdo para que esta possa virar consumo, € ensina modos de
sociabilidade enquanto explica o qué, quando, onde ¢ como consumir.
(ROCHA, 2006, p. 11).

E por ser esse agente tio necessario para o consumo, uma pratica que hoje
representa a forca motriz do sistema econdmico vigente, que a publicidade centrou-se no
consumidor de forma imperativa, criando intimidade para lhe sugerir modos de viver e
constituir o mundo. As suas narrativas possuem caracteristicas que mesclam, ou melhor, se
constroem entre as dimensdes que configuram nossas formas de viver no mundo. Essas
narrativas sdo criadas a partir de sele¢des, estrategicamente pensadas, para estarem o mais

proximo possivel daquilo com que nos identificamos.

Publicitarios sabem que os homens e mulheres vivem narrativamente o
seu mundo, que eles e elas constroem temporalmente suas experiéncias.
[...] [Publicitarios] exploram com astucia, premeditagio e
profissionalismo o discurso narrativo, para causar efeitos de sentido.
(MOTTA, 2013, p. 91).

E esses efeitos sdo sintetizados em oferecer o que buscamos (CARRASCOZA,
2014). Nesse entre que mencionamos ser o lugar de construcdo da narrativa publicitaria,
podemos comecar com o tempo, sua condi¢do, “[...] principalmente o que se refere a midia
eletronica, televisdo e radio, ele ¢ fator que gera limites. Determina o ritmo e a edigdo,
absorve as marcas da sucessdo temporal, trabalha com a imediaticidade, a clareza e a
objetividade” (FLAUSINO, MOTTA, 2007, p. 161). Contudo, mesmo que na TV,
geralmente, a narrativa tenha alguns segundos, uma historia curta enfre a programagao

continua repleta de elementos do nosso presente, sugerindo-nos o futuro.
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Essa temporalidade, entre o presente e o futuro, estd nas narrativas publicitarias
como estratégia essencial para nos convocar a acdo. Nesse jogo, mesmo quando as
narrativas buscam o passado, atualizam-no para que possamos té-lo como lembranga e
motivo para agir no agora ¢ mudar o que esta por vir. O futuro, ao ser evocado, promove
algo que ja existe e estd sendo anunciado, e nessas idas e voltas o presente ¢ sempre o
momento de agir e conseguir o que desejamos (FLAUSINO, MOTTA, 2007).

Do mesmo modo, as narrativas publicitarias estdo entre o imagindrio € o real, e ¢ ai
que podemos reconhecer suas estratégias, pois sabemos que elas podem construir nogdes

faticas e ficticias para nos oferecer aquilo que estd ao nosso alcance.

[...] as narrativas midiaticas podem ser tanto faticas (noticias, reportagens,
entrevistas, documentérios, transmissdes ao vivo, entre outros) quanto
ficticias (filmes, telenovelas, videoclipes musicais, anuncios, por
exemplo). Podem ser hibridas em muitos casos, como nos programas de
auditorio, entrevistas ou comerciais que necessitam remeter o
consumidor ao seu mundo real para realizar o efeito de sedugdo e
convencimento, assim como outras narrativas midiaticas. (MOTTA, 2013,
p- 90, grifo nosso).

Portanto, tecidas entre a ficcdo e a realidade, as narrativas publicitarias podem criar
mundos possiveis, mesmo que eles ndo sejam necessariamente reais. Tudo que ha de
ficcional, embora uma inveng¢do, na publicidade ¢ palpavel pelos nossos sentidos, pelas
nossas aspiragdes. A mistura da fic¢do e do real rende a publicidade um efeito de verdade
(TRINDADE, 2012), protocolo de veridicgdo ou contrato cognitivo (MOTTA, 2013),
presente em qualquer narrativa. “Firma-se uma espécie de contrato cognitivo, entre
receptor e emissor, ja que a audiéncia tem consciéncia de que ‘nem tudo ¢ verdade’ no
mundo dos comerciais, mas ‘acredita’ que aquele pode ser um mundo possivel”
(FLAUSINO, MOTTA, 2007, p. 165). O verossimil, nesse caso, nao ¢ corresponder ao ja
acontecido, mas diz respeito as possibilidades de acontecer (CARRASCOZA, 2014).

[...] a partir da abordagem realizada sobre o espago ficcional que existe
na publicidade [...] afirmamos que o elo entre ficcdo e realidade esta nas
representagdes do cotidiano, ou seja, os discursos referentes as
construcdes de realidade ou sobre a realidade, ambas pautadas em uma
relagdo maior de compromisso com a “realidade”, ou ndo [...]
encontramos um fio condutor, o discurso do cotidiano, que esta em
movimento constante, caracterizado entre esses elementos (ficcdo e
realidade), contraditdrios entre si, porém complementares. (TRINDADE,
2012, p. 101).
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Faz parte do processo de reconhecimento da publicidade esperar que ela enaltecga as
qualidades dos produtos e servicos que anuncia, afinal, esta ¢ a sua razdo de existir.
Queremos ser surpreendidos, envolvidos, tudo que ¢ apresentado precisa atrair nosso
interesse, evitar que mudemos de canal, garantir que cheguemos nao s6 ao final do antincio,
mas que depois sejamos cimplices e entremos em agao.

Para nos envolver, permitimos que os mundos sejam extraordindrios, ou
precisamos de uma comprovagdo, uma autoridade que nos diga que a narrativa, por mais
parcialidade e intencionalidade que possua, nos diz uma verdade. Verdade que ndo precisa
ser imediata, mas que de alguma forma nos faca acreditar na possibilidade de ser.

E assim chegamos a mais um ponto importante da publicidade: o que nos envolve
mais? Para responder podemos dizer, de forma mais ampla, que as estratégias de
construgdo das narrativas publicitarias selecionam elementos que as colocam entre a razao
e a emogao. Historicamente, sabemos que a publicidade ja foi objetiva, pautada por logica
e razdo, seus argumentos focavam especialmente nos produtos e nas necessidades de
consumi-los do modo mais pratico possivel. Com a configuracdo de outros contextos, os
anuncios passaram a focar também nos consumidores, nas suas emogdes, tornando-se uma
publicidade mais voltada para a sensibilidade, para o bem-estar € os desejos.

Flausino e Motta (2007) e Carrascoza (2014) afirmam que hoje nenhuma narrativa
publicitaria deixa de possuir os dois elementos. O que os publicitarios fazem ¢,
estrategicamente, de acordo com os objetivos do anunciante, enfatizar um ou outro. Pois,
depois de uma linda e emocionante historia, geralmente ha um convite para pensar e/ou
agir. Do outro lado, por mais racional que seja um argumento, ao fundo sempre hd um
beneficio mais emocional, como o bem-estar ou a felicidade®”.

Os recursos utilizados para dar o tom nas mensagens sdo diversos. Flausino e Motta
(2007) destacam alguns deles nos seus estudos, como o uso de regionalismos, girias,
estrangeirismos, otom coloquial, entre outros que geram proximidade entre anunciante e

consumidor, seja a partir do contexto em que vivem ou pelas experiéncias que prezam,

*2 Aqui precisamos destacar que Carrascoza (2014) faz distingio entre os anincios, apontando a ndo presenga
de narrativas em anuncios fortemente racionais. Entendemos que o ponto de vista do autor diz respeito a
auséncia de uma histdria explicita com personagens, enredo, cenas, etc. Contudo, acreditamos que a narrativa
que estamos discutindo em nossa dissertagdo esta inclusive em anuncios que, porventura, se utilizam do que
¢ fatico, pois neles também existe uma sequencialidade, um conjunto de elementos encadeados que formam o
seu argumento. Esse posicionamento de Carrascoza (2014) esta relacionado a ideia de que os antincios que
criam uma histéria para contar tendem a ser mais sutis, apresentam o produto dentro de um contexto no qual
ele ¢ mais um dos elementos presentes. Sabemos que isso ndo ¢ uma regra, mas para nossa pesquisa &
importante esclarecer que mesmo quando ndo ha uma historia explicita, ha uma narrativa construida nos
anuncios. Do contrario, eles ndo seriam apreensiveis pelos consumidores.
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sempre baseados nos objetivos mercadoldgicos. Outro recurso ¢ o depoimento de pessoas
comuns, autoridades ou celebridades. Nesse caso, o anunciante ja ndo ¢ diretamente quem
anuncia seus produtos e servicos. Personagens reais ou ficticios desempenham um papel de
quem pode indicar o bem anunciado e, a0 mesmo tempo, agregar os seus valores e
modelos de vida ao anunciante e seus produtos.

As narrativas publicitarias, pela razdo ou pela emocao, pelo riso ou pelo choro,
precisam envolver os consumidores ao ponto de sua participacdo no processo narrativo
desenvolver percepgdes memoraveis e positivas sobre o que foi anunciado. A publicidade
narra somente o que ¢ positivo, a sua existéncia estd condicionada a dar solugdes. O
problema, na narrativa publicitaria, s6 existe para gerar/mostrar um conflito que precisa ser
solucionado na estrutura da narrativa.

Como ja mencionamos, Figueiredo (2014) considera que o roteiro dos antincios
publicitarios televisivos possui trés momentos que denominamos como apresentagdo,
argumentag¢do ¢ cumplicidade. Entretanto, considerando o problema/conflito como
necessario, podemos pensar também, a partir da sugestdo de Flausino e Motta (2007), que
a estrutura basica da narrativa publicitaria pode ser considerada como situagdo inicial —
perturbag¢do — transformagdo — resolug¢do — situagdo final. No Diciondrio da Teoria da
Narrativa, Reis e Lopes (1988, p. 185) apontam que essa estrutura foi proposta por Paul
Larivaille™, configurando-se como “[...] uma seqiiéncia-tipo[sic] que pode reproduzir-se
ciclicamente, de forma defectiva ou saturada, e que, pelo seu elevado grau de generalidade,
permite descrever a sintaxe de qualquer narrativa”.

Considerando que a narratologia j& alcancou propostas mais genéricas que nos
permitem decompor as narrativas diversas, Motta (2013) indica, no contexto de processos
analiticos preocupados com a perspectiva comunicacional, que, ao optar por uma delas,
denominemos as partes de forma que favoreca a andlise do produto de comunicagdo. Em

nossa interpretagdo das propostas de Figueiredo (2014) e Flausino e Motta (2007),

3 Paul Larivaille é um historiador francés que se dedicou aos estudos acerca de temas acerca da Italia. Seus
trabalhos envolveram desde discussdoes a respeito da sociedade que formava aquela regido ainda no
Renascimento, até estudos sobre narratologia dos contos de origem italiana. O autor desenvolveu o
pensamento de que as narrativas sdo compostas por esquemas quinarios, que come¢a em um estado inicial,
passa por uma complicagdo que se desenrola em um embate. Apds esse embate, hd uma resolucdo do conflito,
que leva ao estado final da narrativa. Essa teoria forneceu mais subsidios para os estudos de narrativas no
geral, e ndo somente as italianas, em especial os voltados a ambientes escolares ou pedagogicos. Nota
elaborada com base em informagdes disponiveis em: <http://alb.org.br/arquivo-
morto/edicoes_anteriores/anais17/txtcompletos/sem13/COLE 1426.pdf>;
<https://obasicoemletras.wordpress.com/2013/06/30/estruturas-narrativas-o-esquema-quinario-2/>.  Acesso
em: 21 jan. 2017.
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podemos considerar que as partes do roteiro publicitirio convergem e podem ser
decompostas também a partir da estrutura basica da narrativa, cabendo a apresentagdo
conter a situagdo inicial e a perturbagdo, depois a argumenta¢do conter a transformagdo e

a resolugdo e, por fim, a cumplicidade conter a situagdo final (Figura 1).

Figura 1 — Proposta de articulagdo do roteiro publicitario e estrutura basica da narrativa

Roteiro publicitario

Apresentacao = Argumentacao = Cumplicidade
Sitqa_(;éco = Perturbacdo ==Transformacdao== Resolucdo =— Situacao final
inicia

Estrutura basica da narrativa

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de Figueiredo (2014) e Flausino e Motta (2007).

E importante destacar que um antincio publicitirio pode conter repeticdes dessa
estrutura basica, de modo que sua narrativa se torne mais complexa na medida em que se
repete ou define niveis macro e micro de sequencialidade. Carrascoza (2014) aponta que,
entre essas etapas que compdem a estrutura bésica da narrativa, hd os pontos de virada.
Porém, assim como a estrutura, os pontos de virada sdo poucos ou Unicos nas narrativas
publicitarias, sendo que geralmente esse ponto estd no surgimento do produto ou servigo
anunciado. Isso se deve pela brevidade dos antncios, pois “[...] muitas vezes, sobretudo
nos comerciais de 30 segundos, a narrativa j& comeca na fase de conflito e apresenta
apenas um plot point’, como elo entre essa fase e a seguinte, a resolugdo, o desfecho”
(CARRASCOZA, 2014, p. 48). Ainda que comece diretamente com o conflito, no sentido
de muitas vezes nao haver tempo suficiente para desenvolver plenamente a situagdo inicial,
a narrativa publicitdria sempre dard ao produto ou servigo anunciado o papel de
reestabelecer a ordem (FLAUSINO, MOTTA, 2007).

Como agentes que conduzem essa estrutura, os personagens da narrativa
publicitaria ndo podem abrir mao de representar o publico consumidor que pretende
alcangar. A sua principal funcdo ¢ criar identificacdo de estilos, causas, entre outras

possibilidades.

* Também conhecido como ponto de virada, plot point sdo as ocorréncias do enrendo que transformam o
encadeamento da narrativa. Isso pode resultar na entrada de personagens, em revelacdes inusitadas, entre
outros recursos que os roteiristas dispdem para manter a historia “aquecida” e encadeada. Nota construida
com base em informagdes disponiveis em: <http://roteiroparacinema.blogspot.com.br/2009/08/da-peripecia-
ao-ponto-de-virada.html>. Acesso em: 3 fev. 2017.
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A idéia[sic] ¢ fazer com que o publico-alvo se identifique com a
personagem e que sinta as mesmas sensagdes que ela sente: o efeito da
ironia, da emogdo, do riso. Em decorréncia do tempo exiguo, deve-se
pensar numa mensagem Unica, de facil assimilacdo e memorizagdo.
(FLAUSINO, MOTTA, 2007, p. 168-169).

Os recursos narrativos se mostram mais uma vez importantes nas estratégias
publicitarias, pois com eles os profissionais da publicidade conseguem criar personagens
que, utilizando arquétipos, sdo mais faceis de serem identificados e podem ser apreendidos
sem a necessidade de aprofundamento psicologico. Logo, as personagens da narrativa
publicitaria se constituem da necessidade de possuir caracteristicas fortes e simbolicas para
gerar identificacdo, mas sem muita complexidade, tanto por conta da brevidade dos
anuncios, quanto pela necessidade de ser generalista, possibilitando que haja adesdo pelos
consumidores. “Quando os redatores publicitdrios criam personagens ou mitos (produtos e
suas personalidades de marca), ndo estdo mais tentando descobrir quem somos, mas
mostrar quem queremos e podemos ser” (FLAUSINO, MOTTA, 2007, p. 169).

Um ponto breve, porém essencial, sobre as personagens da narrativa publicitéria:
todos elas estdo em torno de um protagonista, o produto ou servigo anunciado. Ao
contrario de outras narrativas, midiaticas ou nao, na publicidade o produto ¢ criado para
solucionar o problema, ele ¢ o heroi (FLAUSINO, MOTTA, 2007).

A partir desses pontos, podemos compreender a configuragdo das narrativas
publicitdrias e como nos contam sobre estilos de vida idealizados, nossas percepgdes de
um mundo ideal, nossos padrdes de beleza e comportamento. E ela, a narrativa publicitaria,
por meio de suas estratégias, que nos faz rir, chorar, acreditar e, por que ndo, visualizar os

mundos possiveis.

Forma de expressio do homem na sua cotidianidade, o discurso
publicitario coloca em evidéncia esteredtipos, modelos, representacdes,
identidades. Mostra também desejos, necessidades — criadas ou nao por
questdes mercadoldgicas — relacionadas ao consumo e a insercdo do
homem na sociedade. Ratifica divisdes sociais, comportamentos, valores
e regras de convivio em grupo. (FLAUSINO, MOTTA, 2007, p. 160).

Assim, podemos pensar nos estudos de Siqueira (1998), Feitosa e Tarsitano (1998),
Toaldo (2005) e Trindade (2012), que enfatizam como os anuncios publicitarios sdo
mediadores que permeiam nossa sociedade e se estruturam como uma narrativa que

constroi modelos em nosso cotidiano.
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3.2 Procedimentos analiticos para a pesquisa

Como mencionamos, foi a partir da pesquisa “Representacdes da Mulher Cientista
na TV Brasileira...” que o nosso olhar se voltou para os anincios publicitarios televisivos
que fazem uso da ciéncia. Com a andlise dos anuncios, questionamos como a publicidade
utiliza a ciéncia na constru¢do de suas narrativas. Partimos da premissa de que a
publicidade ¢ constituida como recurso para comunicacdo com objetivos persuasivos €
mercadologicos, ou seja, tem como fim mostrar como podemos ser e estar melhores com
aquilo que ¢ anunciado. Para isso, devemos considerar que ela mobiliza elementos das
nossas constitui¢des culturais e sociais. E a partir dessa articulagio com o que somos e
idealizamos ser que a publicidade encontra sua inser¢ao em nossas vidas.

Pensando que a publicidade tem formas distintas de se construir em relagdao as
demais produgoes televisivas, analisar as estratégias de utilizagdo da ciéncia na abordagem
de anuncios nos forneceu elementos para compreender como o conhecimento cientifico
esta presente em nosso dia a dia, de forma que nos estimula, por exemplo, a consumir
produtos, marcas e servicos. Nesta dissertagdo, com base em pesquisas das quais
participamos, a proposta ¢ entender os usos da ciéncia na narrativa publicitaria televisiva,
buscando, dessa forma, aprofundar a andlise sobre os antincios publicitarios da TV aberta e
a presenca da ciéncia no cotidiano.

Nosso percurso teodrico-metodologico até o delineamento dos procedimentos para a
andlise empirica partiu de pesquisas e revisoes bibliograficas sobre a publicidade,
revelando-a como uma narrativa fundamental para compreensao de aspectos que permeiam
nossas vidas, entre eles os comunicacionais. Seguimos, entdo, na busca de perceber melhor
a publicidade televisiva e suas narrativas, considerando a TV como um meio que possui
gramatica propria e faz parte de nossa cultura e de nosso cotidiano.

A partir das pesquisas e revisOes bibliograficas, encontramos estratégias para
analise e discussao das narrativas publicitarias na TV aberta brasileira e de quais formas a

ciéncia ¢ utilizada por elas.

3.2.1 Construgdo e configuragdo do corpus

Para que pudéssemos operacionalizar as indicagdes de Motta (2013) na analise
empirica da narrativa, voltamos aos dados da pesquisa anterior com outro olhar, a fim de
delinear o corpus desta dissertacdo. No ambito da pesquisa “Representagdes da Mulher

Cientista na TV Brasileira...”, a observagdo que realizamos nas duas semanas construidas
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coletou 113 antncios publicitarios veiculados nas grades de programagao da TV Liberal
(afiliada da Rede Globo) e da Record Belém (filial da Rede Record), em Belém, entre
junho e novembro de 2013. Entretanto, considerando a proposta de que a publicidade é o
elemento que ndo so interrompe, mas, principalmente, costura a programagdao (PIEDRAS,
2009; TRINDADE 2012), em nossa disserta¢ao selecionamos os 83 antincios inseridos nos
intervalos comerciais.

A partir dessa op¢do que visa os intervalos destinados a publicidade, iniciamos o
processo de reorganizacdo do corpus a ser analisado, considerando, inicialmente, as
indicagdo de Trindade (1999) para estudo de publicidades televisivas. No estudo do autor
sobre as linguagens padro e regional em antincios publicitarios, ele aponta a necessidade
de olhar para o corpus formatado de acordo com o segmento de mercado anunciante, que
também pode ser visto como a natureza do produto anunciado. Porém, considerando que o
estudo jad possui aproximadamente duas décadas e que hoje ha novos segmentos de
mercado investindo em publicidade (KANTAR, 2016¢), atualizamos a proposta de

categorias de Trindade (1999) e reconfiguramos o nosso corpus (Quadro 3).

Quadro 3 — Anuncios publicitarios veiculados por categorias de produtos.

CATEGORIA DOS PRODUTOS ANUNCIOS PUBLICITARIOS*

02 — Activia — Dica de amiga vale ouro (15”)
03 — Activia — Dica de amiga vale ouro (30”)
04 — Activia — Vale muito, custa pouco (30”)

Alimentos 38 — Danoninho — Uma corda, mil aprendizados (157)
39 — Danoninho — Uma corda, mil aprendizados (30”)
40 — Densia — 50 coisas para fazer depois dos 50 (30”)
47 — Friboi — Pergunta se ¢ Friboi Rio de Janeiro (30”)

Bebidas 64 — Pepsi — Matematico (30”)

Campanhas de utilidade publica 71 — Prémio Jovem Cientista (30”)

65 — Petrobras — Antropologa Niede Guidon (60”)

66 — Petrobras — Engenheiro Mecdnico Frederico Kremer (30”)

67 — Petrobras — Gedlogo Jeferson Luiz Dias (30”)

74 — Shell V Power (307)

06 — Asepxia — Emergéncia (30”)

08 — Asepxia — Gel secante (30”)

09 — Asepxia — Lengos umidos (15”)

Cosméticos 10 — Asepxia — Maquiagem (30”)
11 — Asepxia — Maquiagem Dormir Maquiada (15”)
12 — Asepxia — Maquiagem Farmadcia (307)
18 — Avon — Renew Clinical (30”)

Combustiveis e derivados

% Durante a revisdo e categorizagio do corpus, os antincios foram nomeados com marca ou submarca
anunciante (Activia; Danoninho, etc.) seguida pelo titulo (Dica de amiga vale ouro; Matematico, etc.) e sua
duracdo (157; 30”; 45”; 60”). Os titulos foram estabelecidos a partir do que foi apresentado durante o anuncio
ou como foram publicados pelas anunciantes em seus canais de video na internet. Nos casos em que os
titulos ndo foram encontrados, mantivemos somente o nome da anunciante e/ou do produto anunciado. Apos
a ordenagdo alfabética, os anuncios foram numerados para, posteriormente, serem agrupados por categoria de
produto anunciado.
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26 — Cicatricure — Creme anti-idade 1 (30”)
27 — Cicatricure — Creme anti-idade 2 (30”)

28 — Cicatricure — Dermoabrasivo 1 (30”)

29 — Cicatricure — Dermoabrasivo 2 (30”)

30 — Cicatricure — Gel (30”)

31 — Cicatricure — Gel e Creme (30”)

41 — Dove — Hidratagdo profunda (30”)

48 — Goicoechea — Goicoechea com Varisen (30”)
49 — Goicoechea — Linha de produtos (30”)

50 — Goicoechea — Reafirmante (15”)

61 — Neutrogena (30”)

60 — Mr. Musculo — Mr. Musculo e Glade (30”)
83 — Veja — Ag¢do e Protegdo (157)

05 — Asepxia — Ducha (157)

13 — Asepxia — Sabonete 1 (30”)

14 — Asepxia — Sabonete 2 (15”)

15 — Asepxia — Sabonete 3 (15”)

16 — Asepxia — Sabonete 4 (30”)

17 — Asepxia — Sabonete 5 (30”)

32 — Colgate — Luminous White (30”)

33 — Colgate — Plax 2 em 1 (30”)

34 — Colgate — Sensitive Pro-Alivio (30”)

35 — Colgate — Total 12 Caixas (15”)

36 — Colgate — Total 12 Gengiva Saudavel (30”)
37 — Colgate — Total 12 Relogio (30”)

51 — Head Shoulders — Pelé (15”)

53 — L’Oréal Paris — Elseve Arginina Resist X3 (30”)
54 — L’Oréal Paris — Elseve Quera-Liso (30”)
55 — L’Oréal Paris — Elseve Reparagdo Total 5+ (30”)
56 — Listerine — Desafio 21 dias (30”)

57 — Listerine — Zero (30”)

58 — Medicasp — Consultorio (30”)

59 — Medicasp — Especialista (30”)

63 — Pantene — Expert Collection (157)

78 — Tio Nacho — Xampu Anti-idade (30”)

79 — Tio Nacho — Xampu Anti-idade (45”)

80 — TRESemmé — KeratinSmooth (30”)

01 — Acnase — Mais atitude (30”)

07 — Asepxia — Gel 10% (30”)

21 — Cataflam — Curta o movimento (15”)

43 — Flanax — Liberte seus movimentos (30”)
44 — Floratil — O mais prescrito pelos médicos (30”)
76 — Targifor (30”)

81— Tylenol (15”)

82 — Tylenol (30”)

77 — Tiguvon (30”)

22 — Cataflam — Sport Ice (30”)

68 — Pointts — Apresentador (30”)

69 — Pointts — Consultorio (30”)

70 — Pointts — Ponha um ponto final (30”)

72 — Qiar— Dr. Rey (307)

73 — Respire melhor (15”)

19 — Canal Futura — Grafite (30”)

20 — Canal Futura — Jodo de Barro (30”)

23 — Celpa — Energia para transformar (60”)
52 — Imecap Hair (307)

62 — Omega 3 (60”)

75 — Shot B — Fico ligado (15”)

24 — Chevrolet — Onix GPS (30”)
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25 — Chevrolet — S10 (30”)

42 — Fiat — Novo Punto 2014 (30”)
45 — Ford — Eco Sport (30”)

46 — Ford — Focus (30”)

Fonte: Elaborado pelo autor.

Com o corpus delineado e categorizado, voltamos a ele considerando que a sua
analise pode seguir as proposigdes de Martin-Barbero (2001), Gomes (2011) e Gutmann
(2014), que apontam, a partir da nocdo de género televisivo, que uma abordagem
pragmatica da comunicacgdo sobre as produgdes televisivas nos permite compreender ndo
somente os textos em si, mas como elas possuem uma dimensdo de reconhecimento
cultural que possibilita os processos de comunicacdo. A proposta pensada pelos autores
refor¢a que ao analisar textualidades ndo centramos atencdo somente no texto, mas
observamos como nele sdo configuradas marcas comunicacionais, ou seja, como a partir
dele podemos observar didlogos entre produg¢do e recep¢do, entendendo-nos como

possiveis interlocutores das suas narrativas.

3.2.2 Procedimentos para andlise empirica das narrativas publicitarias

A analise das narrativas publicitarias televisivas que entendemos ser possivel a
partir das nogdes de género televisivo e da publicidade como mediadora é consonante com
a preocupagdao de Motta (2013) de observar o ato de narrar sob uma perspectiva da
Comunica¢do, buscando entender como as estratégias da narragdo se revelam como
tentativas de estabelecer didlogos entre as produg¢des massivas e seus interlocutores. O
autor indica que os procedimentos metodologicos consolidados pelos estudos literarios
precisam de outros olhares, conforme o problema a ser desenvolvido na pesquisa. De
acordo com ele, para um olhar comunicacional precisamos considerar que “[...] a analise
da narrativa ¢ um caminho rumo ao significado e o significado ¢ uma relagdo: ndo ha
significado sem algum tipo de troca” (MOTTA, 2013, p. 121). As narrativas trazem em si
uma relacdo nao s6 entre interlocutores, mas com os contextos nos quais estdo inseridas,

sendo orientadas por uma

[...] situagdo de comunicagdo e pelo contexto sociocognitivo de sua
produgdo, que ¢é inseparavel de sua configuracdo desta ou daquela
maneira, pelo contexto interlocutivo que as condicionam e as fazem
assumir tal ou qual forma, tal ou qual perspectiva, ritmo, velocidade,
modo, ponto de vista etc. E impossivel desconsiderar as manobras e
artimanhas discursivas decorrentes das intengdes do autor/narrador na
analise, sejam elas conscientes ou inconscientes. (MOTTA, 2013, p.
121).
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Para Motta (2013), ao entender a narrativa sob a orientacdo de uma situacao
comunicacional, levamos em conta que elas sdo produ¢des culturais inseridas em contextos
historicos e criadoras de significagdes sociais, imbricadas nas dimensdes socioculturais e
comunicacionais. E por conta dessa percepcio que o autor defende que a anélise da
narrativa nao nos serve somente para entender a configuragdo estrutural e a
sequencialidade das a¢des dos personagens. Essa nocdo estrutural deve nos ajudar a dar um
passo que considere a narrativa como a cultura em agdo, pois assim estudaremos a criagao
de estratégias que geram significados sobre a nossa propria realidade.

A andlise da narrativa sob a perspectiva comunicacional requer, como aponta o
autor, que o texto, no caso o anuncio publicitario, seja o ponto de referéncia entre quem o
construiu de forma estrategicamente argumentativa e um interlocutor que tem repertorio

para interpretar, condicionado as inten¢des de todos os participantes de situagao.

[...] ha um contrato implicito entre narrador e leitor, contrato cognitivo
entre emissor e destinatario pelo qual o narrador procura garantir a
adesdo de seu interlocutor destinatario em seu ato de fala. Para que isso
ocorra, além de um codigo (ou idioma) comum, narrador e leitor
precisam compartilhar o que alguns autores chamam de contexto
extraverbal, que inclui contexto fisico (coisas que estdo a vista), contexto
empirico (estado de coisas que conhecem aqueles que falam, ainda que
ndo estejam a vista), contexto pratico (conjuntura objetiva na qual se
desenvolve o ato comunicativo), contexto histérico (circunstancias
histéricas conhecidas dos falantes) e, enfim, um contexto cultural
(tradicdo e cultura de uma comunidade ou sociedade). (MOTTA, 2013, p.
128).

Os anuncios publicitarios sdo o ponto de partida, neles estdo presentes os elos entre
as expectativas de quem os narra e seus interlocutores, situados em um contexto, dispostos
a participar da producao de significados, portanto, constituindo uma relacdo. “Em uma
situagdo de comunicagdo narrativa [os participantes]| apreendem, conceituam e refazem
continuamente a realidade a partir da negociac¢do (conflituosa ou colaborativa) de valores,
modelos de mundo” (MOTTA, 2013, p. 130). Temos, portanto, pontos de encontro com a
caracteristica mediadora da publicidade em nossa sociedade, pois, a partir das suas
narrativas, ela se insere em nosso cotidiano, € passamos a reconhecé-la como uma
orientadora das nossas praticas de consumo e comportamento. E porque reconhecemos nao
sO suas estratégias, mas a n6s mesmos em suas narrativas que participamos dos processos

de construcao de sentido que ela nos propde.
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Para fins analiticos, Motta (2013) nos orienta a pensar as narrativas em trés planos.
Como processos elas ndo sdo divisiveis, nem hierarquizadas, mas para que possamos
apreender as suas estratégias argumentativas podemos pensar que elas possuem o plano de

3% Entendemos que,

expressdo, o plano de conteido € o plano das metanarrativas
respectivamente, os planos vao do mais ao menos tangivel. Segundo o autor, a perspectiva
da Comunicagdo sobre a narrativa deve ter o foco no plano do contetudo, pois, de toda
forma, o processo analitico suscitard idas e voltas ao plano de expressao, pois eles sao
interdependentes. Do mesmo modo, também serd possivel identificar questoes
aprofundadas presentes no plano das metanarrativas.

Aprofundadas porque, para Motta (2013), o plano da expressdo ¢ a superficie, € o
local onde conseguimos identificar o verbal, o sonoro, o visual. E o plano da linguagem, ou
seja, o que ¢ perceptivel pelos sentidos estd no plano da expressdo, mas ¢ somente a partir
dele que conseguimos adentrar no plano do contetido, sdo as formas de expressar que nos
levam ao que a histéria nos conta. “Observar esse plano tem uma importancia fundamental
na analise porque a retdrica escrita, visual ou sonora ¢ fartamente utilizada como recursos
estratégicos para imprimir tonalidades, énfases, destacar certos aspectos” (MOTTA, 2013,
p. 136).

O plano do contetdo € a projecao da narrativa a partir dos recursos verbais, sonoros
e visuais. Por mais que ndo possa existir sem o que € expressivo, ele também possui uma
gramética propria. “E o plano virtual da significagdo, em que uma realidade referente é
evocada pelo texto narrativo através de sequéncias de acdes cronoldgicas e causais
desempenhadas por personagens, estruturando uma intriga (enredo ou trama)” (MOTTA,
2013, p. 137). No plano do contetido analisamos os personagens e seus papéis, 0s cenarios,
o encadeamento das acdes, o que € principal e secunddrio, entre outras questdes que
envolvem a intriga que conduz a narrativa.

No plano das metanarrativas, relativamente menos tangivel, ha ainda mais questoes
que permeiam a nossa cultura. L4 estdo o tema de fundo, os modelos de mundo, os
imaginarios que evocamos para construgdo e compreensio do que ¢ narrado. E na analise
desse plano que configuramos a “moral da histéria” e como todas as a¢des, mesmo as mais

ficticias, possuem um elo com a possibilidade de acontecer.

3% Motta (2013) indica uma série de alternativas para denominar os mesmos planos, como plano da
linguagem para a expressdo, plano da estoria para o conteido, entre outros. Em nossa dissertagao,
considerando as revisdes bibliograficas e os termos que mais dialogam com nossa proposta de analise,
optamos por nomear os trés planos como: da expressdo, do contetido e das metanarrativas.
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Os trés planos sdo essenciais na constru¢do das narrativas e aqui foram divididos
para que possamos entender quais as nossas preocupacdes durante a andlise dos antincios
publicitarios. Como indicado por Motta (2013), privilegiamos o plano do conteudo,
focamos em como a historia e sua gramatica possuem marcas dos elos que existem entre
narrador e interlocutor. Entretanto, consideramos, com base nos estudos de Martin-Barbero
(2001) e Gomes (2011), que o televisivo como ambiéncia na qual os antincios publicitarios
estao inseridos configura todos esses planos. Isso faz com que ndo s6 o que ¢ expressivo,
mas também a propria gramatica de encadeamento e pano de fundo das historias narradas
incorporem a dinamica de funcionamento do meio e as questdes culturais que ele aciona.
Desta forma, quando criamos para TV, devemos considerar que ela possui recursos
proprios para configura¢do dos produtos que veicula.

Apos o entendimento dos planos para analise da narrativa, realizamos o que Motta
(2013) denomina como movimentos de andlise. Ao total, ele elege sete movimentos
ordenados para que possamos ter a dimensao que do primeiro ao Gltimo — mesmo que eles
se deem simultaneamente — vamos nos aprofundando nos conflitos das narrativas. Para que
tenhamos a nog¢ao de toda a proposta dos procedimentos, apresentamos os movimentos de

forma resumida (Quadro 4)

Quadro 4 — Movimentos para analise da narrativa.

OS SETE MOVIMENTOS ANALITICOS
1) observar e decompor a historia (sinopse-resumo)

2) compreender a articulagdo entre as partes que a constituem (linha do tempo)
3) deixar surgirem os seus episodios

4) perceber o fio que os conduz

5) analisar as personagens como figura central das ag¢des

6) observar as estratégias argumentativas

7) entender os conflitos da superficie a profundidade

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de Motta (2013).

Os dois primeiros movimentos, conforme indicacdes de Motta (2013), podem
resultar em uma sinopse-resumo ¢ uma linha do tempo que auxiliam nos demais passos
que, geralmente, se dao em idas e voltas, ndo necessariamente na ordem indicada e muitas
vezes de forma simultanea.

Sendo assim, iniciamos nossas analises com uma nova assisténcia dos 83 anuncios
publicitarios televisivos, veiculados em intervalos comerciais, que fazem uso da ciéncia e

compdem o corpus da nossa dissertacdo. Nossa observagdo buscou compreender a
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narrativa publicitaria, de forma que fosse possivel compor e recompor a historia contada.
“Uma andlise da comunicagdo narrativa s6 pode ser realizada quando se conhece muito

bem a estoria integral e o enredo no qual ela se estrutura” (MOTTA, 2013, p. 140).

O analista precisa decompor e recompor a estdria com rigor e identificar
suas partes componentes, as sequéncias basicas, os pontos de virada ou
inflexdes essenciais, os limites dos episddios parciais, as conexodes entre
eles, os conflitos principais e secundarios, o protagonista € o antagonista
principais e seus adjuvantes como o enredo organiza a totalidade, e assim
por diante, a fim de compreender como o narrador compds sua estoria na
situacdo da composi¢do. (MOTTA, 2013, p. 141).

Dessa forma, como registro do primeiro movimento para compreender as narrativas
presentes em nosso corpus, geramos a sinopse-resumo de todos os anuncios, uma
descri¢do ainda inicial que nos permite identificar as sequéncias da gramadtica narrativa e
dar os passos seguintes (Apéndice 1). De acordo com Motta (2013), apesar de ndo haver
um protocolo rigido, durante o processo de descri¢ao das sinopses-resumo anotamos tudo
que nos saltou aos olhos, mesmo que nado fosse focado no plano do contetido, o que resulta
em ocasionais observacoes sobre os recursos utilizados, como as cores, 0s sons ou mesmo
temas tratados nos anuncios.

A partir da assisténcia e descricdo mais detalhada exigida pelo primeiro movimento
de andlise das narrativas publicitarias, percebemos que diversos antincios encadeamentos,
contetidos e recursos muito proximos ou resultavam da combinacdo muito evidente dos
recursos presentes em outros anuncios. Ao identificar essas semelhangas entre antncios,
adotamos dois critérios de agrupamento e filtragem, a fim de gerar uma selecao de
anuncios que pudessem, de alguma maneira, apresentar todo o corpus. Em outras palavras,
entendemos que ao selecionar um dos vdarios anuncios que utiliza determinado recurso,
contemplariamos o todo. Além disso, a selecdo de antincios viabilizou o aprofundamento
das analises nos movimentos seguintes propostos por Motta (2013).

Nesse sentido, apos a elaboragao das sinopses-resumo, nosso primeiro agrupamento
de anuincios se deu por anunciantes e o filtro foi perceber a recorréncia de recursos entre
eles. A exemplo, antiincios da marca Cicatricure apresentavam o mesmo roteiro, mundando
apenas o produto — sabonete em barra por sabonete liquido. As diferengas estavam em
algumas falas ou detalhes do cendrio que ndo interferiam consideralvemente no enredo
geral do anuncio. Neste caso, consideramos que a andlise mais aprofundada de um dos

anuncios da marca contemplaria todos os seus semelhantes.
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Na mesma logica, o segundo agrupamento se deu por categorias de produto

anunciado (alimentos, bebidas, cosméticos, etc.) e o filtro foi novamente a recorréncia de

recursos ¢ semelhancas na constru¢do dos enredos. Os agrupamentos e filtros foram

possiveis por conta das diversas assisténcias e sintese dos anuncios. Com base nas

comparagdes realizadas e nas semelhancas identificadas, chegamos a selecdo de 30

anuncios (Quadro 5) que acreditamos que trazem em suas narrativas as estratégias de uso

da ciéncia na publicidade televisiva presente em nosso corpus. Ou seja, em nosso primeiro

movimento analitico, assistimos e analisamos os 83 anuncios publicitarios, porém

constatamos que uma selecdo de 30 deles apresenta todas estratégias que compdem o

corpus. Sendo assim, seguimos para os demais seis movimentos analiticos indicados por

Motta (2013), especificamente, sobre a selecdo de 30 antncios.

Quadro 5 — Selecao de 30 antincios que apresentam as estratégias presente no corpus

CATEGORIA DOS PRODUTOS

Alimentos

Bebidas
Campanhas de utilidade publica

Combustiveis e derivados

Cosméticos

Higiene doméstica

Higiene pessoal

Medicamentos

Medicamentos veterinarios
Outros produtos farmacéuticos
Servigos

Tonicos forticantes e vitamina

Veiculos e acessorios

ANUNCIOS PUBLICITARIOS
02 — Activia — Dica de amiga vale ouro (15”)
03 — Activia — Dica de amiga vale ouro (30”)
39 — Danoninho — Uma corda, mil aprendizados (30”)
47 — Friboi — Pergunta se é Friboi Rio de Janeiro (30”)
64 — Pepsi — Matematico (307)
71 — Prémio Jovem Cientista (30”)
66 — Petrobras — Engenheiro Mecdnico Frederico Kremer (30”)
74 — Shell V Power (30”)
08 — Asepxia — Gel secante (30”)
18 — Avon — Renew Clinical (30”)
30 — Cicatricure — Gel (30”)
48 — Goicoechea — Goicoechea com Varisen (30”)
60 — Mr. Musculo — Mr. Musculo e Glade (30”)
83 — Veja — A¢do e Protegdo (157)
13 — Asepxia — Sabonete 1 (30”)
34 — Colgate — Sensitive Pro-Alivio (30”)
53 — L’Oréal Paris — Elseve Arginina Resist X3 (30”)
56 — Listerine — Desafio 21 dias (30”)
79 — Tio Nacho — Xampu Anti-idade (45”)
07 — Asepxia — Gel 10% (30”)
82 — Tylenol (30”)
77 — Tiguvon (30”)
22 — Cataflam — Sport Ice (30”)
68 — Pointts — Apresentador (307)
72 — Qiar— Dr. Rey (307)
20 — Canal Futura — Jodo de Barro (30”)
23 — Celpa — Energia para transformar (60”)
75 — Shot B — Fico ligado (15”)
25 — Chevrolet —S10 (30”)
46 — Ford — Focus (30”)

Fonte: Elaborado pelo autor.

A partir dessa configuracdo, seguimos a indicacdo de Motta (2013) no que diz

respeito ao segundo movimento de analise das narrativas sob perspectiva comunicacional.
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Nesse processo, outras assisténcias dos anuncios teve como propdsito compreender as
logicas de encadeamento, atribuindo nome as suas sequéncias, como ¢ sugerido pelo autor.
Considerando a discussao sobre a narrativa publicitaria, elaboramos uma proposta de linha
do tempo que conjugou a estrutura comum ao roteiro do anuncio (apresentagdo,
argumentagdo e cumplicidade), pensadas a partir do estudo de Figueiredo (2014), ¢ a
estrutura da narrativa publicitaria (situagdo inicial — perturba¢do — transforma¢do —
resolugcdo — situagdo final), indicada por Flausino ¢ Motta (2007).

Dessa forma, a apresentacdo contém, geralmente, a situacdo inicial e a perturbacao.
Em alguns casos, o visual cumpre o papel de situagdo inicial enquanto o sonoro ou textual
apresenta a perturbacdo, simultaneamente. A argumentagdo contém a transformacio e a
resolugdo. Por fim, a cumplicidade pode ser pensada como situacdo final, onde geralmente
ha um convite a agdo que leva ao consumo do produto.

A partir da adogdo das estruturas indicadas, fizemos a andlise dos 30 anuncios
selecionados, na tentativa de compreender as logicas possiveis para a construgdo das

(13

historias. Contudo, “[...] ¢ sempre saudavel manter em mente que o objetivo da andlise
pragmatica ndo € encontrar as constantes narrativas nem chegar ao conhecimento das
estruturas internas do enredo [...] como um fim em si mesmo” (MOTTA, 2013, p. 159). A
proposta do segundo movimento de analise € estabelecer uma linha do tempo, mas,
sobretudo, comecar a revelar a relagdo, por meio dos recursos e estratégias narrativas, entre
quem narra e seus interlocutores.

A intencdo do analista deve ser identificar as marcas da coconstrugdo de sentidos.
E partindo das estratégias de encadeamento das sequéncias que vamos adentrando no plano
do conteudo e nos elementos que o compdem. Um destaque que Motta (2013) faz sobre o
segundo movimento ¢ estar atento aos elementos espago-temporais presentes na narrativa,
eles sdo formas importantes de nos situar no momento e no local proposto pelo narrador.
Ao final desse movimento de andlise, baseados na sinopse-resumo, geramos a linha do
tempo (Apéndice 2) dos 30 anuncios selecionados, dividindo-os conforme as estruturas
adotadas.

A partir dos dois movimentos iniciais, Motta (2013, p. 146) indica que ¢ preciso
seguir encarando a “[...] narrativa como elo da performance de interlocutores em um
processo de comunicacao”. Os cinco movimentos restantes indicados pelo autor, apesar de
possuirem uma ordem estabelecida para explicagdo do processo analitico, se deram

simultaneamente a partir de novas assisténcias dos anuncios publicitarios.
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O terceiro movimento buscou identificar os elementos centrais e auxiliares na
constru¢do da narrativa, ou seja, a partir de quais pontos ela estava estruturada, como o
narrador organizou “[...] o plano da intriga a fim de produzir determinados efeitos
draméticos como o suspense, a tensdo, o climax, pontos de virada etc.” (MOTTA, 2013, p.
161). Com este movimento, conseguimos perceber as maneiras de encadear, a forma como
os elementos narrativos estdo situados na linha do tempo, podem nos levar a compreensao
do enredo. Como, por exemplo, quando o antncio revela somente em seu final algo que
comegou a delimitar aos poucos desde o inicio ou traz a informacgao principal no primeiro
momento e desenvolve o argumento a partir dela.

O quarto movimento de analise foi perceber como esses elementos se articulavam
para manter a expectativa em torno das historias contadas, como o narrador,
estrategicamente, buscou manter o seu interlocutor seduzido e a histéria sempre atraente.
Nesse processo, “[...] ¢ importante tomar o conflito dramatico ndo como uma situagao
estatica, mas como um processo em transcurso, que evolui, afeta e constitui as mudangas
de estado que vao surgindo em torno dele no relato” (MOTTA, 2013, p. 168). Como um
avango do terceiro movimento, aqui identificamos quais sdo os recursos utilizados para
manter a historia interessante, ndo s6 a apresentacdo gradual dos cenarios, elementos e
personagens, mas qual a contribui¢do de cada um para gerar interesse na narrativa.

O quinto movimento ¢ dedicado especialmente as personagens, como elementos
centrais para discorrer o que ¢ narrado. E em torno delas que tudo gira. Motta (2013) nos
chama a atencdo para o pensamento de que ndo sd pessoas sdo personagens, mesmo que
qualquer objeto ou pessoa que assuma esse papel tenda a criar tracos humanos. “Por mais
real que possa parecer, [...] personagem ¢ sempre uma criagao, [...] mesmo quando baseada
em pessoas reais” (MOTTA, 2013, p. 173). Assim, elas recebem tracos que as
caracterizam a partir de arquétipos, formas reconheciveis que nos permitem perceber seus
papéis e fungdes na narrativa.

Apesar das diversas observagdes sobre a importancia da personagem, podemos
resumir que a proposta consiste em compreender as razdes estratégicas da sua presenca e
das suas configuracdes. Esse ¢ “[...] um passo determinante para identificar no texto o
projeto dramatico, as estratégias e manobras argumentativas do narrador, os efeitos de
sentido e as possiveis identificacdes da audiéncia com herois e heroinas” (MOTTA, 2013,
p. 174). Na narrativa publicitaria esse € o caso do produto que geralmente assume a fung¢ao

de resolugdo do que perturbou a situacao inicial.
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[...] essa descoberta de superficie visa identificar de que maneira o
narrador pretende transferir para as personagens suas proprias crencas
[...], na medida em que elas se tornam manifestos dos seus desejos e
intengdes. Ou seja, como o narrador utiliza artimanhas na construgdo da
personagem para repassar argumentativamente aos seus interlocutores um
conjunto de sentimentos e desejos. (MOTTA, 2013, p. 179).

O sexto movimento consiste na observacao das estratégias argumentativas, pois
quem narra sempre tem um objetivo, que pode ser atrair, seduzir, persuadir. A tentativa
desse movimento ¢ identificar o que os textos nos revelam sobre essas intengdes. Sabemos
que ndo ¢ possivel apreendé-las, mas ¢ possivel entender como as narrativas publicitarias
trazem em si elementos que nos persuadem. Um exemplo sdo as estratégias de efeito de
real, como indica Motta (2013), nas quais podemos perceber os elementos articulados para
dar ao que ¢ dito o tom de verdade ou de verossimilhanga. Podemos ver claramente isso no
uso da ciéncia, na presenca de cientistas e especialistas, mesmo que eles sejam
interpretados por atores ou explicitamente convidados para falar sobre os produtos que
indicam. Cumprem também papel semelhante as referéncias a tempos ou locais, a precisao
presente nesses dados pode também ser uma estratégia argumentativa presente nas
narrativas publicitarias.

O sétimo movimento proposto por Motta (2013) é basicamente nos permitir
perceber as metanarrativas. Para o autor, toda narrativa, além de argumentativa, se constroi

sob um fundo ético e moral.

Em outras palavras, [...] as fabulas contadas e recontadas pelas narrativas
cotidianas por mais simples, ingénuas e profanas que sejam, revelam os
mitos mais profundos que habitam as metanarrativas culturais, tipo a
individualidade precisa ser respeitada, o crime ndo compensa, a
corrupcao tem de ser punida, o trabalho enobrece, a familia ¢ um valor
supremo, a nacao € soberana, e assim por diante. (MOTTA, 2013, p. 209).

Desta forma, durante o processo analitico dos planos do conteudo e da expressao,
tendemos a perceber quais sdo os conflitos mais profundos presentes no ato de narrar.
Motta (2013) ressalta que precisamos estar atentos para que ultrapassemos a superficie e
consigamos discutir aquilo que culturalmente configura o enredo. Para ele, a andlise da
narrativa nos “[...] remete, na verdade, as questdes culturais anteriores a propria narrativa”
(MOTTA, 2013, p. 205). Logo, a partir das estratégias de uso da ciéncia nas narrativas
publicitarias televisivas, podemos ter pistas para compreender e discutir como a ciéncia ¢

culturalmente construida por nés e como, de algum modo, ela ¢ um capital simbdlico para
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fazer parte das estratégias publicitarias que sdo veiculadas todos os dias na TV aberta
brasileira.

A partir dos procedimentos indicados por Motta (2013), elaboramos uma ficha de
analise (Apéndice 3) que sintetiza todas as observacdes feitas durante os sete movimentos
analiticos. Nela constam a sinopse-resumo distribuida conforme a linha do tempo e as
observagdes sobre elementos narrativos dos 30 antcios selecionados para serem analisados
mais aprofundadamente, sem perder de vista que eles compreendem as estratégias de todo
o corpus da nossa dissertagdo. As discussoes suscitadas durante o processo analitico serao

apresentadas a seguir.
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4 CIENCIA COMO ESTRATEGIA NARRATIVA

Nosso ponto de partida ¢ a necessidade de conhecer a publicidade como estratégia
de comunicagdo articulada ao mercado e ao nosso dia a dia. Sabemos que para se realizar
como tal, ela precisa se constituir de elementos que nos convidem a dialogar com as suas
producdes. A ciéncia ¢ um desses elementos utilizados estrategicamente para tecer as
narrativas dos anuncios publicitarios televisivos. No corpus que analisamos, o0
conhecimento cientifico ¢ fundamental a processos caros a publicidade, que baseia suas
formas de comunicar e persuadir a partir do que reconhecemos em nosso cotidiano. Em
nossas andlises, identificamos nove estratégias de acionamento da ciéncia que
apresentamos e discutimos a seguir, com base no referencial teérico-metodologico que
apresentado no decorrer deste trabalho. Ao final, apontamos quais metanarrativas
conseguimos observar durante os movimentos analiticos indicados por Motta (2013),
dialogando com Santos (1989; 2010) e estudos sobre a ciéncia na publicidade e na TV.

Em cada uma das estratégias que identificamos e discutimos buscaremos apresentar
quais sdo 0s anuincios, anunciantes e categorias que a utilizam, bem como de que modo ela
se apresenta neles. Para que seja possivel visualizar esses aniincios, buscaremos por meio
de figuras apresentar como essas estratégias se configuram”’.

Baseando-se na combinacdo entre as estruturas do roteiro de antincios publicitarios
televisivos (FIGUEIREDO, 2014) e da narrativa publicitaria (FLAUSINO; MOTTA,
2007), como j& mencionamos, partimos da sinopse-resumo (MOTTA, 2013) e montamos o
quadro analitico para melhor enterdemos essas estratégias. Nos quadros apresentamos
exemplos, enfatizando a(s) sequéncia(s) do roteiro publicitario e da estrutura da narrativa
publicitaria que trazem as estratégias em questdo. Nele também ha nossas observagoes
sobre como essas estratégias estdo articuladas aos recursos textuais, sonoros e imagéticos.
E importante pontuar que os anincios analisados possuem todas as sequéncias do roteiro
publicitario e da estrutura narrativa. Ou seja, 0 que aprentamos a seguir sdo recortes
importantes para compreensao das estratégias de uso da ciéncia na narrativa publicitéria.

Para relembrarmos, a apresentagdo ¢ o momento em que somos ambientados e o
problema do anuncio ¢ trazido. Assim, podemos associd-lo as duas etapas iniciais da

estrutura da narrativa publicitdria: a situa¢do inicial, na qual ¢ mostrado o contexto de

3" E importante destacar que, apesar de termos selecionado 30 antncios que compreendem todo o corpus para realizar os
sete movimentos analiticos propostos por Motta (2013), nas analises presentes neste capitulo sdo apresentadas o maximo
de cenas dos 83 antincios que compde o corpus, fato que enfatiza que eles estdo comtemplados pela opgdo metodologica
de selecdo que tomamos para otimizar o processo analitico.
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equilibrio que da origem a narrativa, e a perturbagdo, o fato gerador de desequilibrio na
situacdo apresentada.

Na argumentag¢do, temos o desenvolvimento dos atributos que fazem do produto
um objeto de consumo, ou seja, sdo 0s argumentos que visam nos persuadir sobre o
diferencial do produto em relagdo aos demais. As etapas seguintes da narrativa publicitaria
derivam do problema apresentado, trazendo a transformagdo necessaria para se chegar a
uma resolugdo. Geralmente, os atributos apresentados na argumentagdo conectam as
formas de resolver o problema apresentado.

Por fim, a cumplicidade ¢ o que entendemos como situa¢do final da narrativa,
quando o equilibrio é reencontrado, ndo sendo necessariamente 0 mesmo, mas geralmente
uma versao melhorada. Nesse momento de finalizacdo, a narrativa publicitaria deseja que
sejamos cumplices, fazendo-nos um convite a compactuar com aquilo que foi narrado, ¢

3

uma ordem ao consumo que pode ser explicito como “use”, “comprove”, ou implicito

como “permita-se”, “cuide-se”.
4.1 Componentes cientificos

Dos nutrientes presentes no iogurte as formulas desenvolvidas para linhas de
produtos capilares, o componente cientifico € o elemento, substincia ou nutriente presente
na composicao do produto anunciado. Em alguns casos, ele pode ser o fio condutor da
argumentacdo do anuncio, com informagdes a respeito de suas caracteristicas e dos
resultados que proporciona. Em outros, ele € apenas mencionado ou tem uma explicagdo
muito breve, apontando o resultado, geralmente no organismo humano, sem explicar
detalhadamente o processo para alcancga-lo. Tais componentes sdo enfatizados ou citados
na narrativa publicitaria apresentando a ciéncia como atributo do produto.

Os componentes cientificos podem ser encontrados em produtos da categoria
higiene pessoal, como xampu, creme dental e antisséptico bucal, mas também nas
categorias de alimentos, cosméticos, higiene doméstica, medicamentos € tonicos

fortificantes e vitaminas (Figura 2).
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Figura 2 — Anuncios que utilizam a ciéncia como componente

Asepxia - Maguiagem (307) Densia - 50 coisas para fazer.. (30") Shot-B - Fico ligado (157)
Antiacnil-3 Calcio e vitamina D Vitaminas do complexo B,C e E

Targifor (307) Veja - Acao e protecao (157)
Arginina Oxigénio ativo

Fonte: Acervo da pesquisa.

Na categoria de alimentos, utilizam essa estratégia a Activia, Danoninho e Densia,
todos anunciantes de iogurtes e submarcas da Danone. Os antncios da Activia, como nas
demais categorias, enfatizam os lactobacilos DanRegularis, um género de bactéria inserido
na composi¢ao do iogurte tornando-o um alimento funcional. Densia e Danoninho apenas
relatam que possuem nutrientes importantes para o fortalecimento dos ossos, que também
consideramos como componentes cientificos, porque eles sdo publicizados como parte do
produto, sendo os responsaveis pelos resultados prometidos pelos anunciantes.

Os componentes cientificos sdo uma estratégia comum, por exemplo, aos produtos
capilares. E o que podemos ver nos antincios da L’Oréal Paris da linha de produtos Elseve
Quera-Liso, mas também de outros anunciantes, como Head Shoulders, Pantene, Tio
Nacho e TRESemmé. Head Shoulders e Medicasp sdo xampus anticaspa € em nosso
corpus sao menos especificos ao dizerem quais sdo os componentes cientificos: o primeiro
utiliza a denominacao “particulas menores” e o outro se refere a eles apenas como “ativo”.
Ja os outros produtos capilares apresentam explicitamente seus componentes. A L’Oréal
Paris possui a microqueratina na linha Elseve Quera-Liso, Pantene possui o Age Defy, Tio

Nacho a geleia real e, por fim, a TRESemm¢é possui queratina hidrolisada (Figura 3).
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Figura 3 — Antncios de produtos capilares que utilizam a ciéncia como componente

Head Shoulders - Pelé (157) L'Oréal Paris - Elseve Quera-Lisc (307) Pantene - Expert Collection (157)
Particulas menores Microqueratina Age Defy

N uﬁ-‘
| ' Roval Jelly +Q

E# -

Tio Nacho - Xampu Anti-idade [45") TRESemmé - KeratinSmoath (307]
Geleia real Queratina hidrolisada

Fonte: Acervo da pesquisa.

A presenga de componentes cientificos nos anuncios publicitarios pode ser
combinada com outras estratégias que identificamos, mas uma das principais ¢ a nogdo de
exclusividade das marcas anunciantes sobre aquilo que compde os seus produtos, o que
reforga a ideia de produtos apresentarem sempre uma novidade ou uma inovagao.

Nas narrativas que analisamos, além da inovagdo, os componentes cientificos t€ém a
fun¢do de dar ao anunciante a caracteristica de efetividade, pois geralmente sdo produtos
que os anunciantes enfatizam com propriedades tnicas. E mesmo que ja ndo sejam novos
ou quando sdo elementos que podem ser encontrados em outros produtos, como o0s
nutrientes de Danoninho, Densia e Shot-B, a narrativa se constrdi a partir do que eles
proporcionam, geralmente voltada para o publico ao qual eles se destinam: Shot-B ¢
consumido por uma atleta; Danoninho fala sobre o crescimento saudavel de criangas; e
Densia foca no bem-estar de mulheres depois dos 50 anos, idade em que ha possibilidade
de haver deficiéncia de célcio.

Com excecao de alguns antncios de alimentos, as demais categorias que utilizam
os componentes cientificos como estratégia os trazem como desenvolvimento da propria
marca. No anuncio da linha de produtos capilares Elseve Arginina Resist X3, da L’Oréal
Paris, com a participagio da cantora Jennifer Lopez™®, podemos aprofundar o olhar sobre

como os componentes cientificos sdo utilizados como recurso na narrativa publicitaria.

3 Jennifer Lopez ¢ uma cantora e atriz norte-americana. Apesar da sua carreira ter iniciado com atuagio em
produgdes televisivas e cinematograficas em 1986, ¢ na musica que ela consegue ter maior notoriedade a
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Neste anuncio, o componente cientifico ¢ utilizado para o processo de
argumentacao publicitaria, especificamente nos pontos de transformacdo e resolucdo da
narrativa (Quadro 6). Mas ele se mostra como o que conduz o problema apresentado a
solucdo esperada. Logo, pode ser pensado como elemento principal na narrativa do

anuncio, ainda que precise de outros elementos para se firmar como tal.

Quadro 6 — Componente cientifico em L’Oréal Paris — Elseve Arginina... (30™)

Onde o componente No roteiro publicitario: argumentagao.
cientifico se destaca no Na estrutura basica da narrativa: transformacao.
anuncio?

[...] Logo apos a exibig¢do do produto, o anuncio fornece
Qual trecho especifico da informagdes sobre a sua composi¢do € o0 passo a passo da sua
sinopse-resumo apresenta o tripla-acdo fortificante, por meio de informagdes textuais,
componente cientifico? intercalando com animagdes e com uma locugdo masculina em off’

[...]

As informagdes fornecidas pelo texto e pela locucdo em off
explicam que o produto € a solucdo para os cabelos que crescem
fracos e quebradigos, pois possui o0 novo nutri-omega associado a
chamada revolugdo arginina, a férmula que consideramos como
o componente cientifico que o produto propde como solucdo.
Essas informagdes sdo complementadas com recursos da
animacdo didatica sobre a acdo do produto nos fios de cabelo. A
animacao ¢ da cor laranja, a mesma da embalagem do produto,
com um brilho que marca o visual de todo o anuncio. Os
elementos visuais sdo animados com movimentos sinuosos e
contrastantes com a composicao da pega.

Observacoes sobre o trecho
destacado

Fonte: Elaborado pelo autor.

A narrativa enfatiza que o produto anunciado contém um ingrediente essencial para
o resultado prometido. No anuncio, o recurso do componente cientifico ¢ utilizado como
estratégia para encadear a apresentacdo do problema com a sua resolugdo, enfatizando esse
atributo como o recurso condutor da narrativa. Entretanto, o argumento principal do
produto se constitui na conjun¢do com uma série de outros elementos que complementam e
reforcam a sua efetividade. Em nosso exemplo, as informacdes textuais, a locucao e a
animac¢do atuam no fortalecimento do argumento tecido pelo componente cientifico

(Figura 4).

partir de 1999, com o langamento do album “On The 6”. A artista possui diversas indicagdes e premiacdes
internacionais que reconhecem seu trabalho na TV, no cinema e, sobretudo, na musica, além do seu destaque
como mulher icOnica e sexy simbol. Assim, a presenga no anuncio da linha de produtos Elseve Arginina
Resist X3 pode ser pensada como importante pelo seu reconhecimento como artista internacional, mas
também como mulher que ¢ simbolo de sensualidade e beleza. Nesse sentido, o cuidado com o cabelo ¢
fundamental, o que faz dela alguém que pode recomendar seus “segredos” de como se manter bela.
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Figura 4 — L’Oréal Paris — Elseve Arginina Resist X3 (30”)
ARGININA
’# “\‘\ '7.,
NUTRI-OMEGA

TRIPLA'ACAO
FORTIEICANBE

Fonte: Acervo da pesquisa.

A agao do componente cientifico ¢ apresentada com as animagdes que iniciam com
os anéis de nutri-Omega e arginina em contato com o bulbo capilar, de onde se desprendem
fios que percorrem a fibra capilar, ilustrando os passos da tripla-acao da linha de produtos
anunciada pela L’Oréal Paris. Conectando-se com a embalagem do produto, os elementos
tém a cor do componente cientifico, além de sua forma de fios. Para desenvolver a
argumentacdo, que compreende as sequéncias de transformacdo e resolugdo da estrutura
basica da narrativa, o aniincio recorre aos atributos cientificos e com isso publiciza o que €
efetivo. Além dos argumentos apresentados pela locucdo, ancorados principalmente na
presenga de um atributo cientifico exclusivo, o recurso da animacdo também tem a
importante funcdo de complementacdo e refor¢o do argumento principal.

Assim, apesar de adiantar outras questdes, que apresentamos posteriormente, como
a noc¢ao de exclusividade, aqui buscamos ilustrar como a ciéncia pode ser estratégica para a
criacdo de um atributo que visa diferenciar o produto. Na verdade, ndo so isso, mas a
propria presenca da Jennifer Lopez, as cores, o nome dado ao resultado (tripla-agdo
fortificante) e as animacdes, sdo tentativas de comunicar e fixar elementos que permitam a
linha de produtos ser diferenciada pelo consumidor, a partir da sua férmula, diante dos

demais produtos dessa categoria.
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4.2 Ambientes cientificos

Outra estratégia que estd presente no corpus, juntamente com os componentes
cientificos, € a ciéncia como fornecedora do contexto de criacdo ou certificagdo do produto,
0 que denominamos aqui de ambientes cientificos. Diferente dos componentes que
constituem os produtos, outra possibilidade de relaciona-los a ciéncia ¢ se deslocar para a
no¢do mais explicita de que eles foram criados e/ou certificados cientificamente. Os
ambientes cientificos sdo os locais ou contextos nos quais a narrativa ¢ construida, de
forma a relacionar o produto, marca ou servico anunciado com uma ambiéncia ligada ao
conhecimento cientifico. Tais ambientes podem ser cenarios como laboratorios,
consultorios ou escritorios. Também consideramos como ambientes cientificos quando a
narrativa publicitaria desenvolve um contexto em que a ciéncia ¢ evidenciada, mesmo que
seja em casa ou cendrios de programas televisivos, entre outras possibilidades. Nesses
casos, a narrativa constroi um ambiente em que seus elementos narrativos sao associados a
processos de pesquisa, experimentagao, tratamentos, dentre outras possibilidades.

Essa associacdo se apresenta quando ha o uso de componentes cientificos, como ja
apresentamos, porém, aqui entendemos que a ciéncia se torna o ambiente, um cendrio no
qual a narrativa sobre o produto é desenvolvida. A ciéncia como um contexto ou
certificagdo da narrativa estd presente nas categorias de alimentos, combustiveis e

derivados, higiene doméstica, medicamentos, servigos € veiculos e acessorios (Figura 5).

Figura 5 — Anuncios que utilizam a ciéncia como ambiente

Friboi - Pergunta se é Friboi
Rio de Janeiro (307)

n

Mr. Musculo - Mr. Musculo Shell V Power (307 Tio Nacho - Xampu Anti-idade (457)
e Glade (307)

Fonte: Acervo da pesquisa.
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Essas categorias, geralmente, apresentam o ambiente cientifico como um

laboratério com a presenca de cientistas ou especialistas, caracteristicamente trajando

jalecos brancos, com exce¢do do anuncio da Friboi, em que a nutricionista estd em uma

cozinha.

A estratégia ¢ utilizada, por exemplo, no antncio do Chevrolet Onix, ambientado

em um grande laboratorio, envolvendo engenheiros e um desafio. Mostrar testes,

procedimento intrinseco ao campo cientifico, também ¢ uma estratégia da Ford nos dois

anuncios que analisamos da marca, para divulgar os modelos Eco Sport e Focus (Figura 6).

A diferenga estd, principalmente, no fato de que a Ford desenvolve a narrativa revelando

somente ao final que se trata de um teste, mudando completamente o cenario para um

laboratorio, como se estivesse terminando uma simulagdo, mas, em sintese, apesar da

maior carga de humor, o argumento principal ¢ o processo de valida¢do da tecnologia.

Figura 6 — Anuncios de automéveis que utilizam a ciéncia como ambiente

Chevrolet - Gnix GPS (307)

Ford - Eco Sport (307) Ford - Focus (307)

Fonte: Acervo da pesquisa.

Podemos entender um pouco mais essa estratégia a partir do anincio do automovel

modelo S10, fabricado pela Chevrolet (Quadro 7).

Quadro 7 — Ambiente cientifico em Chevrolet — S10 (30”)

Onde o ambiente cientifico
se destaca no anuncio?

Qual trecho especifico da
sinopse-resumo apresenta o
ambiente cientifico?

No roteiro publicitario: apresenta¢do; argumentagao.

Na estrutura basica da narrativa: situacdo inicial; perturbagio;
transformacao; resolucao.

O antincio inicia com a visdo aérea de uma grande pista branca.
Alguém liga o som do carro e depois sdo mostrados um homem
de jaleco branco préximo ao carro e outro homem e uma mulher,
também de jaleco, observando a sala de uma cabine. Essas
pessoas que observam estdo proximas a um painel com botdes. As
imagens mostram que o produto precisa sair do ponto A. A
mulher que observa aperta um dos botdes do painel que tem um
icone de madeira. O carro comega a se mover ¢ passa por toras de
madeira. Depois a mulher aperta no botdo do painel que tem o
icone de corredeiras. Entdo abre-se um buraco na pista e o
automovel atravessa uma corredeira. Um novo botdo é acionado,
agora com o icone de montanhas. Entdo diante do carro surge
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uma grande rampa e as pessoas de jaleco viram o rosto para
observar. Agora a rampa inteira ¢ mostrada e o carro continua
subindo. O carro chega ao topo, no ponto B, concluindo seu
trajeto de teste. Agora as pessoas que observavam sao mostradas
novamente ¢ demonstram estar impressionadas com o
desempenho do produto. A pista é novamente mostrada, mas
agora completamente destruida [...].
A narrativa € construida de modo que os seus elementos sejam
revelados aos poucos, gerando suspense a cada novo momento.
No inicio vemos o espago, mas nao conseguimos identifica-lo. E
aos poucos aparecem outros elementos, personagens € O cenario
cientifico vai criando sentido, podendo ser reconhecido. O desafio
também se apresenta aos poucos, ndo se tem ideia de qual sera o
proximo obstaculo. Todo esse clima de suspense pode ser visto
como uma forma de manter a narrativa aquecida. Para isso, sdo
usados como recursos o siléncio e o som ambiente , no comeco do
anuncio, seguidos pela trilha de aventura, que reforca o suspense
e aumenta a expectativa. Os enquadramentos também seguem
Observacdes sobre o trecho | essa logica, com detalhes do produto anunciado, das personagens,
destacado dos objetos presentes no ambiente cientifico, dos obstaculos.
Entdo eles partem do plano detalhe para o plano geral, sempre
acrescentando um tom de revelagdo, de descoberta. Fato que se
relaciona com a ciéncia e com a proposta da marca de encontrar o
novo. A cada obstaculo os elementos textuais e a locugdo
acrescentam caracteristicas ao produto que permitem que ele
supere as dificuldades impostas, marcando o diferencial inovador
da anunciante. Assim, o carro é publicizado com uma robustez
dada pela ciéncia, propria para um perfil de consumidor
aventureiro, do campo, etc. No momento final do teste, o antincio
faz uma tultima revela¢do, com um tom de piada: até mesmo quem
cria se impressiona com o desempenho do automédvel.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Esse exemplo de antincio mostra que a questdo do ambiente cientifico perpassa os
diferentes momentos do roteiro publicitario e da estrutura basica da narrativa, até mesmo
por conta da sua natureza de ambientacdo (Figura 7). Essa ocorréncia em diferentes etapas
do anuncio ¢ uma caracteristica que foi percebida nas pecas que utilizam os ambientes

cientificos como recurso narrativo.
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Figura 7 — Chevrolet — S10 (30”)

CHEVROLET S10 LTZ
2.8L TURBO DIESEL

13

ASSISTENTE DE PARTIDA
EM ACLIVE

Fonte: Acervo da pesquisa.

A partir da narrativa construida para divulgar um modelo de automovel para
consumidores que prezam ou precisam de carros resistentes, podemos perceber que mesmo
que ndo haja um componente cientifico, a ciéncia estd explicitamente presente no contexto
de criagdo e de validacdo do produto. Diferente da presenga dos componentes, que por si
sO nos permitem interpretar que foram desenvolvidos em processos que envolvem
especialistas e validagdes, os anuncios que prezam pelo contexto cientifico explicitam esse
processo. No caso da Chevrolet, a estratégia possui dupla possibilidade, tanto de certificar
que o produto ¢ capaz, quanto de atribuir o proprio processo de experimentacdo como
qualidade da marca. Ao explicitar os processos cientificos e tecnologicos que envolvem
seus produtos, a ciéncia se torna uma certificagao.

Ao trazer o teste em diferentes elementos de sua narrativa, além de tentar
representar o desempenho real do produto, o anilincio refor¢a que a marca investe no
desenvolvimento tecnoldgico e na validagao dos seus produtos por meio de testes rigorosos
e com acompanhamento de especialistas. A cumplicidade, no caso desse anuncio, da o
desfecho nos convidando a buscar pelo novo, para que descubramos junto com a
anunciante quais sdo os caminhos que podemos percorrer. Depois de tudo isso, o
argumento de que o produto ¢ desenvolvido a partir do conhecimento cientifico e

tecnologico recebe seu toque final, apontando a engenhosidade da Chevrolet como uma
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que mistura a capacidade de criacdo da marca a partir de seus engenheiros.
Assim, podemos entender que a ciéncia como ambiente estd relacionada a demonstragao
dos processos de desenvolvimento como forma de divulgacao dos produtos com qualidade
garantida.

Apesar de ser recorrente o uso do ambiente cientifico como forma de certificagao,
ha uma pega no corpus analisado que podemos destacar como diferenciada: o anuncio do
Prémio Jovem Cientista, do Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e
Tecnoldgico (CNPq). Nesse caso, o contexto cientifico, mesmo em laboratério e com
estudantes de jaleco branco, tem como foco principal caracterizar a cena como um

momento de aprendizado e pesquisa, buscando que outros estudantes e pesquisadores se

identifiquem com a situacgdo (Figura 8).

Figura 8 — Prémio Jovem Cientista (30)

Fonte: Acervo da pesquisa.

O objetivo do antincio ¢ divulgar a existéncia do prémio, seu tema e nos convidar a
participar com as nossas ideias. Logo, o contexto ndo ¢ construido como uma forma de
certificagdo, mas como uma das maneiras de buscar o reconhecimento do publico ao qual o
prémio anunciado se destina.

Mesmo que a ciéncia também seja uma estratégia para a construgdo do argumento,
no anuncio do Prémio Jovem Cientista, € possivel pensar no contexto como uma forma de
divulgacao da propria ciéncia. Sobre o prémio, por ser uma campanha de utilidade publica,
sua leitura como incentivo a pesquisa ¢ clara. Esse ponto ¢ destacado pela énfase na
gramatica publicitaria como possivel potencializadora das formas de divulgagao da ciéncia.

Tanto os componentes, quanto os contextos, ambos cientificos, fazem a narrativa

3% Consideramos como “sacada” a perspicacia de construir e/ou perceber a revelagdo de uma ideia, que pode
ser a moral de uma historia, uma piada ou mesmo a fun¢do de determinado elemento dentro do que esta
sendo narrado. Dessa forma, ¢ possivel entender como o anuncio utiliza um trocadilho, por exemplo. Assim,
entendemos ndo s6 o que o elemento quer dizer, mas qual é a fun¢do do duplo sentido dentro da narrativa.
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publicitaria apresentar uma aura de novidade, de desenvolvimento, de exclusividade. A
ciéncia ¢ convocada como fundamental na busca pelo resultado que desejamos, seja ele o

automovel mais potente ou uma premiagao para jovens cientistas.

4.3 Convite a experimentacao

Como apresentamos no anuncio Chevrolet-S10, os experimentos podem ser
estratégias para criacdo de um ambiente cientifico. Contudo, as experimentagdes a que nos
referimos ndo dizem respeito somente aos testes, mas sobretudo ao convite que esses e
outros elementos presentes na narrativa publicitaria nos fazem. A partir dos componentes
e/ou dos ambientes cientificos, consideramos que uma das estratégias da narrativa
publicitaria é o convite a comprovagdo feita a partir do consumo do que esta sendo
anunciado. Aqui consideramos como estratégia o convite explicito a experimentar o
produto e a validagdo da acdo de seu ingrediente cientifico, de forma que se possa
certificar sua eficiéncia.

O que identificamos pode ser pensado em torno dos experimentos e processos de
comprovagdo apresentados nas narrativas que analisamos, como ¢ o caso da Avon, que
aprofundaremos a seguir, e do Chevrolet-S10 j& apresentado: anlincios que explicitamente
trazem o sentido do experimento. No entanto, a estratégia fundamental a narrativa ¢ um
convite de experimentacao e comprovagao dos produtos anunciados.

Por um lado, entendemos a experimentacdo em laboratorio como uma forma de
certificagdo do desenvolvimento do produto que traz a marca a imagem de fabricante que
preza pela qualidade e ao consumidor os beneficios de quem se importa com isso. Mas
também solicita que comprovemos se os dentes ficam mais sauddveis, se o intestino entra
no ritmo, se a dor passa mais rapido, se a pele fica mais jovem, e tantos outros efeitos que
sao prometidos a partir dos atributos cientificos de produtos anunciados na TV.

E possivel perceber esse convite implicito em praticamente todo o nosso corpus,
mas, considerando sua apresentacdo por meio do experimento ou da sugestdo explicita de
comprovagao pelo uso, podemos dizer que essa ¢ uma estratégia presente na categoria de
alimentos, cosméticos, higiene doméstica, higiene pessoal, medicamentos, € veiculos e
acessorios. Em cosméticos, anunciantes concorrentes possuem estratégias muito proximas
para publicizar produtos para o rejuvenescimento e cuidado com a pele. Cicatricure, por
exemplo, utiliza a animacao, a apresentacao de estudos clinicos, a presenca do especialista,

movimentos de camera e recursos que enfatizam o efeito do produto na pele (Figura 9),
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recursos presentes também no anincio do Renew Clinical, da Avon, que apresentaremos

posteriormente.
Figura 9 — Anuncios da Cicatricure
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Cicartricure - Creme anti-idade 1(30"] Cicartricure - Creme anti-idade 2 (307) Cicartricure - Dermoabrasivo 1 (307]

Fonte: Acervo da pesquisa.

Nas demais categorias, a experimentagdo e/ou a sugestdo de comprovacdo esta
presente em anuncios da Activia, Chevrolet, Ford, Listerine, Mr. Musculo, Targifor e Veja
(Figura 10). No caso da Chevrolet, Ford, Mr. Musculo e Veja, temos como cenarios o
laboratério ou um ambiente criado para a experimentacdo. Em todos sdo apresentados os
produtos, a sua validagdo e o desafio a comprovagao dos atributos apresentados. Com
excegdo de Veja, que ndo ¢ ambientado em laboratdrio, os anlincios também apresentam o

processo de desenvolvimento dos produtos.

Figura 10 — Anuncios com laboratérios ou ambientes propicios para experimentos

Chevrolet - Onix GPS (307)

‘!"""""'f""'ltrlr I

Mr. Musculo - Mr. Musculo

« Glade (307) Veja - Acdo e Protecdo (157]

Fonte: Acervo da pesquisa.

Diferentemente do ambiente laboratorial, Activia, Listerine e Targifor trazem

outros cenarios e propdem a comprovacao dos produtos em situagdes cotidianas. Ou seja,
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entendemos que o convite & experimentacao se dd para comprovar o resultado, e deve ser
feito por nds, para que saibamos como ¢ se sentir bem-disposto e mais saudavel. No caso
de Activia e Listerine, sdo propostos desafios de consumo didrio, a partir dos quais
poderemos sentir a diferenca no funcionamento do intestino e na limpeza bucal. Activia
faz o desafio em uma roda de amigas, Listerine em um cenario de game show na TV.
Assim trazem recursos diferentes para nos ambientar, mas com a mesma proposta:
podemos comprovar o resultado prometido. E mais, nos dois casos, se ndo houver

resultado seremos ressarcidos com o valor investido no experimento (Figura 11).

Figura 11 — Anuncios com aspectos de outros programas televisivos

Activia - Dica de amiga vale ouro (307 Listerine - Desafio 21 dias (307]
Fonte: Acervo da pesquisa.

No caso de Targifor também temos um apresentador, mas os testes ndo sao em
laboratério, e, sim, no dia a dia de um consumidor que precisa assistir reunides apos o
almogo e chegar em casa, ao final do dia, e ndo deitar no sofa, mas sair para andar de
bicicleta e acompanhar, no parque, a agitagdo do filho ainda crianga. Nesse caso, somos
apresentados a forma de fazer o teste do medicamento em nosso cotidiano, como maneira

de avaliarmos se teremos mais energia diariamente (Figura 12).

Figura 12 — Targifor (30”)

iy

Efervescente e comprimidos

Fonte: Acervo da pesquisa.

Para que percebamos melhor o que destacamos acima analisamos mais detidamente

o anuncio Avon-Renew Clinical, um dos exemplos dos cosméticos no corpus, observando
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alguns elementos de seu roteiro e os recursos narrativos utilizados para configurar essa

estratégia (Quadro 8).

Quadro 8 — Convite a experimentacdo em Avon-Renew Clinical (30”)

Onde o convite a
experimentacio se destaca
no anuncio?

Qual trecho especifico da
sinopse-resumo apresenta o
convite a experimentacio?

Observacoes sobre o trecho
destacado

No roteiro publicitario: cumplicidade.
Na estrutura basica da narrativa: situagao final.

[...] A locugdo informa sobre a aprovacao do produto e, durante
uma nova exibi¢ao da personagem, nos convida a deixar as rugas
para tras e que comecemos a amar nossa pele. O produto ¢é
exibido novamente sobre um fundo preto com luzes azuis e a
locugdo cita seu nome. Na tela seguinte a anunciante assina com
seu logotipo, telefone e e-mail para contato, com a locugdo nos
convidando a ser revendedora da marca. O antincio ¢ finalizado
no mesmo plano que iniciou, com a mulher de pele jovem e bela
fazendo mais um convite a experimentar € comprovar os
resultados do produto anunciado.

Para chegar a esse desfecho o anuncio elabora um conjunto de
apresentacdes do produto e seu componente cientifico. Do
processo de desenvolvimento até a agdo do produto no
organismo, sdo utilizados elementos textuais para apresentar
resultados clinicos, animagdes para demonstracdo e conexdo do
desenvolvimento do produto ao seu resultado, presenca de
personagens especialistas e ambiente cientifico para reforcar o
processo de experimento, e, por fim, uma personagem com uma
beleza padrdo de modelos para afirmar que sua pele é um
resultado da ciéncia. Todos esses elementos encadeados tém
como foco a necessidade de validar a agdo do produto. Pré-
anunciado em seu inicio, mas concretizado somente ao final,
identificamos que o processo de experimentacdo principal € o que
deve ser feito por nos, a fim de checarmos se todos os dados e
resultados trazidos tornam nossa pele mais jovem. Além disso, o
convite apela ao amor proprio.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Em sua apresentacdo, o anuncio traz uma personagem que pode ser considerada

5 40 4 ot . x
como um retrato de padrdo de beleza™. Seu papel € abrir o questionamento sobre o que ndo

¢ milagre: a descoberta da marca ou sua beleza; sendo que uma leva a outra, ambas

resultado do conhecimento cientifico que a marca detém. Esse sentido ¢ completado pela

animacao que demonstra o efeito antirrugas do produto, enfatizando a molécula

responsavel por isso como a grande descoberta da marca. Assim, a Avon se posiciona

como a tecnologia que propicia beleza e reforca a no¢do experimental, contemplando ndo

s0 0 componente cientifico, mas seu processo de criacao e certificagdo, que pode ser visto

na manipulacao de instrumentos laboratoriais (Figura 13).

10 ~ . . . . .
Entendemos como padrdo de beleza a imagem do corpo idealizada por uma sociedade em determinada

época.
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Figura 13 — Avon-Renew Clinical (30”)

RENEW
%LNICAL
o OCOSMETICO

(ANTIRAUGAS)

0800 708 2866 / WWW.AVON.COM.BR

Fonte: Acervo da pesquisa.

Assim como no antincio L’Oréal-Elseve Arginina Resist X3, um ponto importante
do plano expressivo dessa narrativa sdo os elementos graficos durante a apresentacdo do
composto. Durante a exibi¢do do Renew Clinical, ha tracos azuis e brilhosos que orbitam
em circulos em torno da embalagem do produto, e logo ap6s a mesma animagao estd em
torno do liquido que ¢ manipulado em laboratdrio, indicando que se trata da mesma
substancia que provoca a explosdo de colageno na pele da personagem.

As informagodes textuais apontam os resultados clinicos e a sua previsdao de tempo.
A locugdo feminina explica a a¢ao do produto, os enquadramentos privilegiam o rosto e a
pele das personagens, tanto da especialista quanto da mulher jovem e bela. Articulados,
esses elementos constroem uma narrativa sobre um resultado mensurado que pode se
repetir com o consumo do produto. Portanto, uma ciéncia que busca a partir da observagao,
leis que regem os fendomenos, apontando com eles ocorrem € como provoca-los.

Os detalhes como a quantidade de dias, nivel de aprovacao dos testes s reforcam a
nog¢do experimental que conduz o antincio. Esse ¢ um ponto importante de destacar porque
refor¢a aquilo que esperamos da publicidade: ela enaltece o resultado como possivel e

imediato, mas precisa dizer quais sao as condi¢oes para alcanga-los. O que esta em jogo ¢ a
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nossa leitura: sabemos que a publicidade retrata possibilidades, mas tal énfase nas
condi¢des nos permite vé-la com mais seriedade, entendendo que o efeito pode se realizar,
mas ndo necessariamente rapido.

Como ja mencionamos, o convite principal, feito ao final, retoma tudo que nos foi
apresentado de forma sutil e inteligente, apelando ao que sentimos por nés mesmos como
forma de buscar a validagdo do produto. A personagem encerra o que deixou em aberto: a
beleza ndo ¢ milagre, ¢ uma descoberta da Avon obtida a partir do conhecimento e dos
processos cientificos. Ou seja, para além da certificacdo, acreditamos que a
experimentacdo, o desafio ou o teste sdo formas explicitas de incentivar o consumo ¢ a
validagdo do que ¢ prometido pela narrativa publicitaria. A ciéncia, nesse caso, pode ser
um ambiente ou um componente que solicita nossa avaliagdo e aprovagdo, para que
sejamos testemunhas das suas inovagdes. E o que poderemos ver adiante, quando a ciéncia
¢ utilizada como estratégia para firmar a novidade e a exclusividade dos produtos

anunciados na TV aberta brasileira.

4.4 Relacao com a inovacao

A partir dos componentes e/ou dos ambientes cientificos, consideramos que outra
estratégia da narrativa publicitaria é construir a partir da ciéncia a ideia de novidade.
Relacionada a ciéncia podemos considerar que os ingredientes cientificos tendem a trazer
certa exclusividade aos produtos anunciados, pois geralmente eles apresentam descobertas,
avangos, formulas superiores, todos como responsaveis pelo desenvolvimento do que € util,
criativo, tecnologico e inovador.

A ciéncia como ratificagdo da novidade pode ser vista nos antincios que apresentam
0s experimentos, como nos modelos de automoéveis e cosméticos que ja mencionamos.
Entretanto, nas categorias de alimentos, higiene doméstica, higiene pessoal e
medicamentos, a novidade também pode ser associada a exclusividade. Em alguns
anuncios, como o da Avon, hd a estratégia de publicizar seus produtos a partir dos
componentes cientificos ditos como exclusivos das marcas. Quando pensamos no Renew
Clinical espera-se que o associemos a molécula descoberta e comercializada somente pela
Avon, de modo que o novo também seja exclusivo. Isso ndo ocorre em produtos que
possuem vitaminas, por exemplo. Esses podem ser diversos e, mesmo que as vitaminas
sejam apresentadas como componentes cientificos, ndo sao exclusivas de uma marca de

alimentos ou de tonicos fortificantes e vitaminas.
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Identificamos exclusividades nos anuncios da Activia, Asepxia, Avon, Cicatricure,

Colgate, Goicoechea, L’Oréal, Neutrogena, Tio Nacho, Tylenol e Veja (Figura 14).

Figura 14 — Antincios que associam exclusividade a componentes cientificos

Cobre os
cravos e
espinhas
Activia - Vale muito, custa pouco (307) Asepxia - Gel 10% (30 Asepxia - Maguiagem [307)
Lactobacilos DanRegularis 10% peroxido de benzoila Antiacnil-3

INENREEEEEC g g NS a R e
DERMAREGEN "

Sensirive Pro-Alivio™

Avon - Renew Clinical [307) Cicatricure - Dermoabrasivo 2 (307 Colgate - Sensitive Prg-Alivie (30)
A-F33 Dermaregen Pro-Argin

Q

Goicoechea - Goicoechea com... (30") L'Oréal Paris - Elseve Quera-Liso (307 Neutrogena (30°)
Varisen Microgqueratina Helioplex

Tio Nacho - Xampu Anti-idade (457 Tylenol (307) Veja - Acdo e Protecao (157)
Férmula original e geleia real Tecnologia Start Power Oxigénio ativo

Fonte: Acervo da pesquisa.

Somente no caso de Avon e Asepxia temos o processo de desenvolvimento do
produto presente no anuncio, enquanto nos demais os produtos sdo apenas citados como

exclusivos ou possuem o registro de patente, indicando ser uma propriedade das marcas.
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Enfatizar o processo de criacdo e a composi¢do do produto sdo formas de imprimir
nas narrativas publicitarias uma ciéncia inovadora capaz de gerar exclusividades, fato que
interfere diretamente no objetivo maior da publicidade: criar e consolidar diferenciais aos
produtos anunciados, promovendo mais chances de interessar ao consumidor.

Outra forma que identificamos, porém menos recorrente, ¢ a criacdo de categorias
de produtos. Com isso queremos dizer que uma das estratégias para construir a nogao de
exclusividade ¢ apresentar os produtos em uma dimensao maior do que a sua natureza
como produto. Ou seja, em vez de sabonete ou hidratante facial, eles sdo categorizados
como tratamentos ou sistemas de cuidados, dando a esses produtos caracteristicas
medicinais ou farmacéuticas. E o caso dos anuncios do Asepxia Ducha e do Cicatricure

Dermoabrasivo (Figura 15).

Figura 15 — Antncios que dao outras caracteristicas aos produtos anunciados

Asepxia - Ducha (157) Cicatricure - Dermoabrasivo 1 (307)
Fonte: Acervo da pesquisa.

Asepxia Ducha ¢ uma linha de sabonetes liquidos que, como demais produtos
Asepxia, também possui Antiacnil-3. Mas ele ¢ publicizado como “Tratamento diario para
Acne”, mostrando-se como um produto de uma categoria mais proéxima do ramo
farmacéutico. De modo semelhante, nos antuncios de Cicatricure Dermoabrasivo, um kit de
cosméticos (gel esfoliante, solugdo para limpeza e creme cicatrizante) ¢ publicizado como
um “sistema completo” e “tratamento cosmético”, também associando o produto a uma
outra categoria de produtos: medicamentos e outros produtos farmacéuticos. Nesses dois
casos, assim como em outros anuncios das submarcas da Genomma Lab, ao final ha um
selo de venda exclusiva em farmacias, mais um elemento que busca associar produtos a
area da saude. O selo de vendas €, assim, uma forma de diferenciar os produtos dessa
fabricante do que eles consideram produtos de beleza, procurando firma-los como produtos

farmacéuticos, mesmo que sejam da categoria de cosméticos ou higiene pessoal.
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O que ¢ novo ¢ diretamente relacionado a ciéncia na narrativa publicitaria. Todos
os lancamentos, grandes descobertas, novidades estdo nos produtos que foram criados a
partir do conhecimento cientifico, a partir de problemas e das solugdes encontradas pela
ciéncia. A ciéncia ¢ mostrada como um processo de inovagdo naquilo que consumimos,
renovando a formula do xampu, do iogurte, do medicamento, entre outros, nos ajudando a
cuidar da rotina diaria, do bem-estar e dos filhos, por exemplo.

A partir do anuncio da Petrobras sobre um dos seus engenheiros mecanicos,
Frederico Guilherme Kremer, podemos perceber como essa estratégia se configura na

narrativa publicitaria (Quadro 9).

Quadro 9 — Relagdo com inovagao em Petrobras-Engenheiro Mecanico... (30”)

Onde a relagao com a No roteiro publicitario: apresentacdo; argumentagao.
inovacao se destaca no Na estrutura bésica da narrativa: situagdo inicial;
anuncio? perturbacdo; transformacao; resolucao.

O anuncio fala sobre o trabalho de um engenheiro mecanico
da Petrobras. Ele inicia com imagens de um corredor com
pessoas caminhando. Logo apds, uma voz masculina em off’
diz: “Os meus sonhos...”. Aparece Frederico Kremer como
dono da voz, identificado pela sua profissdo. Ele relata que
sonhava trabalhar com a busca do novo e que hoje estamos

Qual trecho especifico da em uma nova era de combustiveis. Sua imagem ¢ alternada
sinopse-resumo apresenta a com cenas de trabalho em laboratdrio com outros homens
relacao com a inovacgao? de jaleco branco. Entdo outras pessoas comecam a falar

sobre o seu trabalho inovador. Todos atestam que Kremer
sempre esta a frente e buscando cada vez mais. Voltamos as
imagens do engenheiro mecanico e, logo apos, ele fala que,
na verdade, o trabalho de todos, incluindo o seu, é
desenvolver novos produtos, novas tecnologias, ¢ isso é a
sua inspiragao [...].
Os cendrios utilizados no anuncio podem ser considerados
como criadores de um ambiente cientifico com especialistas
e equipamentos para o desenvolvimento de produtos
derivado do petrdleo. Desde a cena inicial, em que ainda
nao € possivel se localizar, ha como identificar pessoas de
jaleco branco que transitam em um ambiente fechado.
Temos, assim, um sinal do local onde se desenvolverd a
narrativa. Como se estivesse contando a propria historia, a
Observacoes sobre o trecho personagem fala sobre seus sonhos € como hoje eles se
destacado realizam ao trabalhar na Petrobras. Kremer estid sentado,
cOmo em uma entrevista, assim como as outras pessoas que
surgem para depor sobre o trabalho inovador que o
engenheiro mecanico realiza com a sua equipe. As cenas
mostram momentos de trabalho em conjunto com as pessoas
que falam sobre a personagem, reforcando a propriedade
que esses tém para dar esse depoimento. O texto do
engenheiro se desloca de um sonho individual para agdes
coletivas. Conforme as pessoas aparecem e trabalham com
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ele, Kremer passa a utilizar o “no6s”, incluindo a todos que
compdem o anuncio. Ele ¢é apresentado como alguém
inspirado em inovar, fato reconhecido por si proprio e por
outros.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Kremer, como personagem de destaque na narrativa, ¢ revelado nos primeiros
segundos, associando a carreira que sonhava aos processos de desenvolvimento cientifico e
inovacdo. Para construir sua argumentacdo, o aniincio continua alternando a imagem do
engenheiro com cenas dele em laboratério e outras pessoas, todos de jaleco branco. A
personagem parte dos seus sonhos para o coletivo, e as pessoas que surgem o reconhecem
como inspiracdo, como alguém que sente a necessidade de ir sempre além, sempre
incluindo aqueles que acreditam em qudo inspirador ¢ desenvolver produtos que tragam
inovacao a sociedade. O “nés”, para além das pessoas, inclui a anunciante. Ao contar uma
historia inspiradora, a anunciante busca reafirmar o processo de criagdo como um atributo

seu, como algo que faz parte da sua rotina, dos profissionais que a compdem (Figura 16).

Figura 16 — Petrobras — Engenheiro Mecanico Frederico Kremer (30)

FREDERICO GUILHERHEVS
- F

¢

‘ #petrobras.comibr/meinspira

#meinspira

Fonte: Acervo da pesquisa.

Sabemos que ¢ funcdo da publicidade apresentar aquilo que ¢ novo (GOMES,

2008), sendo a forma pela qual os produtos criados e suas atualizagdes circulam no
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mercado. Entretanto, isso ndo se aplica em todos os casos. Considerando que muitos
produtos ja se consolidaram, a publicidade pode atender aos objetivos de manter e
aumentar o nimero de vendas. Do mesmo modo, ndo podemos generalizar ¢ considerar
que toda novidade se anuncia como tal, pois as abordagens podem se diferenciar. O que
percebemos, ¢ na andlise surge de forma evidente, ¢ que a ciéncia ¢ uma aliada na
construcao desse argumento.

O intuito do anuincio da Petrobras € promové-la como institui¢cdo e, por conseguinte,
os produtos que fabrica, ndo apenas um, mas todos que possuem sua assinatura. A
narrativa que a anunciante constrdi nos permite perceber a inovagdo como algo que guia
todas as agdes como empresa. Assim ressalta seu foco nas pessoas e nas historias, mas
também nos produtos que sejam transformadores, que sdo “fora do quadrado”, como ¢ dito

por uma das colegas de Kremer.

4.5 A ficcao e a realidade

Os componentes e os ambientes cientificos presentes nas narrativas publicitarias,
assim como seus desdobramentos (o experimento, a inovacdo, o ludico, etc.) e seus
personagens (cientistas, especialistas, celebridades e pessoas comuns) estdo entre o real e o
ficticio. Tal caracteristica ¢ comum a qualquer narrativa, mas relacionada ao conhecimento
cientifico apresenta a ciéncia como o que € possivel de ser realizado, concretizado.

A ciéncia entre a realidade e a ficcdo pode ser encontrada em todas as narrativas
publicitarias que analisamos. Em alguns casos, a realidade ¢ o foco, como no caso de
Tiguvon (Figura 17), aniincio em que as imagens da aplicagdo do produto sdo reais e a
animacao apresenta o organismo bovino repleto de detalhes. Mesmo em casos como esse, a
animac¢ao nao deixa de trazer o ludico, o didatico, uma forma de simulagdo da realidade,
uma simplificagdo da reagdo do produto, o enaltecimento dos resultados. Todas essas
questdes so reforgam que a publicidade constroi suas narrativas no que € possivel acreditar,

e isso ndo necessariamente significa que imagens reais sdo recursos suficientes.
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Figura 17 — Tiguvon (30”)

Fonte: Acervo da pesquisa.

Por conta disso, as personagens envolvidas com a ciéncia podem ser diversas:
cientista, o especialista, a celebridade e o sujeito comum. Podem ser verdadeiramente
médicos, engenheiros, dentistas, donas de casa e pais ou atores que interpretam qualquer
um desses papéis. E permitido a publicidade trazer os fatos, mesmo que cientificos, a partir
do ficticio, como sdo as simula¢des de experimentos da Chevrolet e da Ford. Os cenarios
podem ser futuristas e os laboratorios animados, mas eles possuem a fung¢ao de representar,
de algum modo, o mundo no qual vivemos e os elementos que podemos reconhecer e
idealizar a partir do nosso cotidiano.

E por conta desse protocolo de veridicgdo (MOTTA, 2013) que os produtos podem
ser uteis, eficientes, inovadores, desenvolvidos e testados em laboratorios, fazem um bem
que ndo ¢ apenas fisico, por nos permitirem ser mais belos, jovens e saudaveis. No final
das contas, eles nos trazem beneficios que melhoram a autoestima, a confianga e, assim,
podemos ser mais felizes.

Considerando que a narrativa publicitaria estd entre o real e o ficticio, ela pode
acionar ambos conforme seus objetivos. Em nosso corpus, temos a presenga de
personagens que sdao especialistas de fato, outros que apenas interpretam especialistas.
Temos recursos que privilegiam a semelhanca com a aparéncia real, outros se favorecem
da abstragdo para ter mais expressividade. Esse segundo caso ¢ o que acontece no aniincio
da Pepsi, um exemplo interessante para apresentarmos o contrato que temos, cada um de

nos, com a publicidade: real ou ficticio, o importante ¢ que seja possivel (Quadro 10).
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Quadro 10 — Ficgao e realidade em Pepsi — Matematico (30”)

Onde a ficcio e a realidade se
destacam no anuncio?

Qual trecho especifico da
sinopse-resumo apresenta a
ficcao e a realidade?

Observacoes sobre o trecho
destacado

No roteiro publicitario: apresentacao; argumentagao.

Na estrutura bésica da narrativa: situagdo inicial; perturbagao;
transformacao; resolucao.

O antuncio é narrado por uma voz masculina em off e as cenas
ilustram o que ¢ dito. O primeiro momento mostra o produto
sendo retirado da prateleira de um supermercado por uma
mulher que esta fazendo compras e a locucdo afirma que
comprando Pepsi podemos economizar. A cena muda para sala
de estar, na qual uma mulher, com cabelos presos, 6culos e
uma camisa decotada, explica uma questdo matematica para
um jovem que olha para ela como se estivesse hipnotizado pelo
decote. O locutor contextualiza a economia feita como
possibilidade de pagar aulas de matematica para 0s nossos
filhos. A cena muda, o adolescente soluciona problemas
matematicos em um quadro enquanto consome o produto
anunciado. A locugdo diz que ha possibilidade de os nossos
filhos se tornarem génios das Ciéncias Exatas. Em outra cena,
aparecem trés homens jovens que tentam resolver um
problema de algoritmos em um computador, quando o
adolescente chega com o produto em uma mao e com a outra
mao aperta uma tecla e resolve tudo. Nessa cena, o narrador
diz que nossos filhos podem conseguir vagas na melhor
universidade do mundo. Surge entdo um homem em um carro
de bombeiro na rua, chegando com um cheque de premiagao.
Entdo, a personagem que economizou ao comprar Pepsi, que
nesse momento cuida das flores, olha para rua e vé que o
homem premiado ¢é o seu filho. A narragdo acrescenta que apos
tudo que ocorreu, os nossos filhos podem ganhar um famoso
prémio internacional de fisica e resolva nos dar o dinheiro,
tornando-nos milionarios por ter escolhido Pepsi [...].

O encadeamento gerado por economizar comprando Pepsi se
da como um efeito domind de possibilidades, partindo de um
fato comum ao extraordinario. Os personagens e suas acdes
sdo caricatos e, com auxilio da trilha sonora, constroem uma
narrativa que apesar de comica e divertida traz pontos que, por
mais inacreditaveis que sejam, ¢ verossimil. A comicidade,
nesse caso, ¢ 0 que permite os exageros, as piadas, o
extraordinario, sem descolar-se completamente da realidade.
Tanto que para reforcar essa ligag@o, recorre-se a uma area do
conhecimento reconhecida pela sua dificuldade e com prestigio
pela tradigdo cientifica que possui. E enfatizada também a
trajetoria que compreende tanto a genialidade, quanto estar
presente em lugares reconhecidos como ambientes de
conhecimento, como a universidade. A propria referéncia ao
prémio internacional de fisica, possivel de associar ao Nobel —
premiagdo tradicional oferecida as contribui¢des relevantes em
diversas areas do conhecimento cientifico —, que além de
reconhecimento social também oferece uma quantia milionaria
em dinheiro. Tudo junto reforca a “sacada” da marca: pode ser
bom, pode ser inteligente, pode ser Pepsi.

Fonte: Elaborado pelo autor.
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O jogo entre o real e o ficticio ¢ muito evidente na narrativa presente no antincio da
Pepsi. Gradativamente a historia se desloca do que € corriqueiro, completamente normal
para uma mae, para 0s acontecimentos praticamente inacreditaveis, mas baseados na

realidade proposta: uma simples compra pode torna-la milionaria (Figura 18).

Figura 18 — Pepsi — Matematico (30”)

Fonte: Acervo da pesquisa.

E perceptivel que a proposta da marca é imprimir em seu anincio um
posicionamento descontraido, que permita construir uma narrativa que pode ser verdadeira,
ainda que excessivamente caricata. Tudo gira em torno do que pode ser: ndo precisa ser
verdade, basta que seja possivel.

Assim podemos entender as estratégias publicitdrias de modo geral, mesmo a
ciéncia reconhecida pelo compromisso com o real a partir da sua racionalidade, pode ser
pensada como maneira de acrescentar fic¢do a narrativa. Nesse caso, ndo temos o
conhecimento cientifico demostrando, mas sim a carreira cientifica como argumento de
prosperidade, como um investimento que pode trazer retornos financeiros e sociais, ja que
nesse anuncio a proposta ¢ mostrar como comprar o produto pode ser um investimento.

O anutncio da Pepsi ¢ um dos mais instigantes casos presentes em nosso corpus,
pois a ciéncia ndo estd presente como processo de criagdo, nem como validagdo da
qualidade do produto, nem mesmo como componente, ja que se trata de uma bebida. Seu
papel ¢ mostrar uma trajetoria de prestigio, ou seja, a ci€ncia € reconhecida pela sociedade

e pode representar uma carreira de sucesso. As Ciéncias Exatas, entre elas a Matematica e
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a Fisica, citadas no anuncio, fazem parte das primeiras areas do conhecimento que se
consolidaram como cientificas e, nesse sentido, foram também algumas das primeiras a
serem reconhecidas pelas importantes contribuicdes a sociedade por meio das suas
descobertas sobre os fenomenos naturais (SANTOS, 2010), fator que as leva a serem a
motivagio de premiagdes como o Prémio Nobel®'.

Outro ponto que ¢ importante destacar ¢ a caracterizagdo da personagem, em
alguns momentos, como alguém genial e pouco esforgado. Tais situagdes reforgam a nogao
de que a ciéncia pode ser uma carreira para pessoas inteligentes, com vocacao natural para
aprender e conhecer. Essa forma de trazer a genialidade ratifica uma pretensa percepgao
que o publico receptor ja teria, pois entendemos que a proposta da publicidade é que os
sujeitos reconhecam os temas, as personagens e suas agles a partir das imagens que
permeiam o cotidiano. Para muitos a ciéncia € o lugar de conhecimentos extraordindrios, e
isso € refor¢ado no anuncio da Pepsi.

Voltamos a destacar que o anuncio cria todo esse contexto e possibilidades como
forma de sustentar o argumento principal: escolher Pepsi ¢ uma forma de ser inteligente,
pois se trata de produto barato em relagdo aos concorrentes. Por esse motivo, mesmo que
tudo seja extraordindrio, consideramos que a narrativa pode ser relativizada, entendendo
que o exagero € expressivo, € se constitui a partir do dia a dia. Entdo, mesmo que nao
tenhamos a intencao de ser cientistas, economizar pode ser uma saida para investimentos
seguros no futuro, em carreiras que tragam retornos. Enfim, podemos configurar a
mensagem a partir do que desejamos e acreditamos que s6 depende de receber nosso

investimento para acontecer.

4.6 Animacoes e ilustracoes cientificas

A partir dos componentes e dos ambientes cientificos, consideramos que uma das
estratégias da narrativa publicitaria é apresentar e demonstrar seus processos e resultados
de forma didatica, ludica e/ou bem-humorada. Alguns anuncios que ja descrevemos até
aqui, além de outros que compdem 0 nosso corpus, apresentam a ciéncia dessa forma em

suas narrativas, por meio de animacgoes e ilustragoes.

'O Prémio Nobel foi “criado” pelo sueco Alfred Nobel para reconhecer as pessoas que tiveram
contribui¢des relevantes para a sociedade. Alfred criou a dinamite e com isso acumulou riquezas que o
permitiu, ao perceber que sua criagdo poderia trazer danos a sociedade, destinar parte da sua fortuna ao
incentivo dessas contribuigoes. Apos sua morte, o prémio teve sua primeira edigdo em 1901. Cabe destacar
que das Ciéncias Exatas, como denominamos hoje, sdo reconhecidas, desde entdo, as contribui¢des da fisica
e da quimica.
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Aqui estdo incluidas as demonstracdes de agdes dos componentes cientificos,
principalmente, no organismo humano. Pensando em ambientes cientificos, consideramos
o ludico e o didatico tanto na caracterizagdo dos cenarios quanto no uso de situagdes
cOmicas para a construcao do contexto e, por conseguinte, de uma “sacada” no argumento
trazido pelo antincio publicitario.

A proposta, com o uso desses recursos, ¢ nos ajudar a compreender melhor os
processos cientificos que dao origem ao produto e/ou sao desencadeados a partir do seu
consumo. E quanto melhor entendermos esses processos, mais o argumento publicitario se
sustenta, afinal conseguimos observar os motivos que trazem o resultado prometido.

Em relagdo as animagdes como recurso demonstrativo e ludico, com graus variados
de aproximagdo a realidade, podemos encontra-las nas categorias de alimentos, cosméticos,
higiene pessoal, medicamentos, medicamentos veterinarios e tonicos fortificantes e
vitaminas. Excetuando o antincio de Tiguvon (produto para combater a miiase, ou bicheira
bovina), todos os anuncios demonstram a agdo dos produtos no organismo humano e,
portanto, preocupam-se em usar modelos anatomicos ou com detalhes que nos permitam
identificar o que € retratado como parte do nosso corpo.

Os anuncios de Acnase, Activia, Asepxia, Cataflam, Cicatricure, Colgate, Densia,
Danoninho, Flanax, Floratil, Goicoechea, Head Shoulders, Listerine, Medicasp, Pointts e
Tylenol recorrem em graus diferentes a representagao do nosso corpo ou parte dele (Figura
19). Em alguns casos ha mais detalhes, como vasos sanguineos, camadas da pele, misculos,
como forma de tornar as animagdes mais reais, justamente para que, com o ludico da
animacao, também haja o didatico. Em outros casos ha apenas contornos ou desenhos
menos detalhados, mas ainda assim com tracos proximos do que seria o real, para que

possamos reconhecer como um corpo humano ou de outro animal.
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Figura 19 — Antncios que utilizam animagdes anatomicas para demonstragoes

& novarTis

Asepxia - Gel 10% (307) Cataflam - Sport Ice (307]

Estimula a
circulacao

—
. . Floratil - O mais prescrito Goicoechea - Goicoechea
Flanax - Liberte seus movimentos (307) b - : ..
pelos médicos (307) com Varisen (307

-

/"" r 4

——
Listerine - Zero (30") Medicasp - Consultério (307) Pointts - Ponha um ponto final (30°)

Fonte: Acervo da pesquisa.

Ha também anunciantes que utilizam animacdes menos fiéis a anatomia humana,
mas que, por meio de recursos como as cores ¢ as formas abstratas, conseguem vincular o
resultado ao produto anunciado. E o caso da Avon, L’Oréal Paris, Pantene ¢ Imecap Hair,
anunciantes da categoria higiene pessoal que trazem suas demonstragdes com formas
menos reais, mas nao necessariamente menos didaticas. O que podemos perceber de
vantagem na abstracdo ¢ que ela permite apelos visuais que podem ser mais expressivos,
como a explosdo de colageno do Renew Clinical ou ainda a reconstituicdo das fibras do

cabelo com a microqueratina da linha Elseve Quera-Liso (Figura 20).



104

Figura 20 — Antincios que utilizam animagdes com maior nivel de abstragdo

Avon - Renew Clinical (307) L'Oréal Paris - Elseve Quera-Liso (30"]

Pantene - Expert Collection [157) Imecap Hair (307)
Fonte: Acervo da pesquisa.

Para além das animagdes demonstrativas, outro recurso, presente somente no
anuncio de Mr. Musculo, ¢ a constru¢cao do antincio em animacao 3D com a inser¢ao de
personagens e objetos reais em um cenario animado. Nesse caso, além de apresentar uma
aventura em um laboratorio e ter como mascote um herdi cientista, o anuncio pode ser
associado a desenhos animados e as historias em quadrinhos, também reconhecidos pela

ludicidade e pela ligacdo com a ciéncia (Figura 21).

Figura 21 — Mr. Musculo — Mr. Musculo e Glade (30”)
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-

Fonte: Acervo da pesquisa.

O papel importante da animagdo pode ser observado mais detidamente, por

exemplo, nos antincios Danoninho (Quadro 11).
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Quadro 11 — Animagao cientifica em Danoninho — Uma corda, mil aprendizados (30™)

Onde as animacoes e No roteiro publicitario: apresentacdo; argumentacao.
ilustracoes cientificas se Na estrutura basica da narrativa: situacdo inicial; perturbagio;
destacam no anuncio? transformacéo; resolucéo.

O anuncio inicia com a apresentacdo do seu titulo “Uma corda,
mil aprendizados” por uma locu¢do masculina em off. H4 uma
tela de apresentacdo em que surgem elementos visuais e textuais
que concretizam o titulo dado. Entram em cena cinco
personagens, uma mulher adulta (a mae) e quatro criancas, dois
meninos ¢ duas meninas (uma delas ¢ a filha). Enquanto as
criangas, ao fundo, brincam de pular corda, a mae, em primeiro
plano, nos questiona se achamos que aquilo € apenas uma
brincadeira. Entdo ha imagens somente das criangas, enquanto a
mae desenvolve, em off, o argumento de que é importante
brincar, pois sdo em momentos como aqueles que as criangas
aprendem a dividir, dar a vez. Mas ressalta que para brincar ¢é
preciso ter ossos fortes. Mudando a cena, a trilha sonora passa
por perceptivel mudanca e as criangas aparecem juntas
novamente, mas agora consumindo o produto. Entra uma locugéo
em off masculina informando que o produto possui nutrientes
essenciais, com destaque a vitamina D e ao calcio. Ent3o o brago
de uma das meninas se transforma em uma animacdo para
demonstrar o processo de absor¢do dos nutrientes pelos 0ssos,
enquanto a locucdo enfatiza o resultado: ossos fortes [...].
A questdo ludica e didatica do anlncio é apresentada pelos
recursos textuais, sonoros e visuais. Como uma vinheta de
abertura, o anuncio ja aponta que uma historia sera contada com
o tema “Uma corda, mil aprendizados”. Além da cor da
embalagem do produto, vermelha, também sdo marcantes no
anuncio as cores azul, branca e amarela que compdem o logotipo
da anunciante. Essas sdo as cores que predominam nos elementos
Observacoes sobre o graficos principais, como nas animagoes, ¢ sutilezas, como o
trecho destacado figurino, cendrio e elementos textuais. A trilha sonora ¢ alegre,
as cores e a matematica reforcam o tom de aprendizado e
ludicidade que a anunciante busca alcangar com a narrativa. Na
demonstracdo da absor¢do dos nutrientes, o desenho do osso
busca ser anatdmico, mas possui tragos de um desenho animado,
associando o produto aos habitos do publico a que se destina.
Todos esses elementos formam a ideia de que a infancia é
momento de divertimento e aprendizado.

Qual trecho especifico da
sinopse-resumo apresenta
a ficcao e a realidade?

Fonte: Elaborado pelo autor.

Danoninho ¢ uma das poucas marcas anunciantes que possui duas versdes (uma de

30 segundos e outra de 15 segundos) do mesmo antncio em nosso corpus™. A partir da

2 Destacamos também que as duas pecas fazem parte da selecdo de 30 anuncios que foram analisados mais
aprofundadamente a partir dos sete movimentos indicados por Motta (2013). A principio, o filtro de
recorréncia de recursos por anunciantes poderia ser aplicado, preservando apenas uma das pecas, contudo,
optamos pela analise de ambas porque percebemos na elaboracdo das sinopses-resumo que a redugdo de
duragdo interferia na argumentacdo, tornando o anincio mais curto mais explicativo e menos demonstrativo.
Concluimos que a mudanga existe, mas os recursos utilizados no antncio de 30 segundos contemplam a sua
versao reduzida.
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analise identificamos que a diferenca entre os dois, por conta do tempo, estd na redugdo de
algumas falas e do tempo dos recursos visuais. Porém, ao final, concretizam o mesmo
argumento: Danoninho ¢ importante para que seu filho cresca saudavel e feliz. Entretanto,
para explicar como a narrativa se constroi a partir da ciéncia, focaremos no antincio com
maior duracdo, considerando que ele possui mais elementos para discutirmos nessa etapa

da nossa dissertagdo (Figura 22).

Figura 22 — Danoninho — Uma corda, mil aprendizados (30”)

Danoninho e da Danone.

Fonte: Acervo da pesquisa.

As animagdes e ilustragdes entram como recurso em diferentes pontos do anincio.
A primeira faz parte da apresentagdo do roteiro publicitario e situagdo inicial da estrutura
basica da narrativa. Nesses casos, as animacgdes nao fazem demonstracdes, mas
contextualizam o tema e anunciam a propria marca por meio dos elementos textuais,
sonoros e visuais, além de se assemelharem a recursos usados em programas televisivos
(vinhetas), fato que permite uma primeira indicacdo do contetido a ser anunciado.

A animagdo com maior potencial demonstrativo e ludico € a resolugdo da narrativa,
compondo a argumentagdao do roteiro publicitario. Ela tem como fun¢do explicitar o
processo que faz tais nutrientes essenciais, explicando como a vitamina D e o Célcio agem
no organismo. O desenho arredondado, com formas Iludicas, ¢ importante para
fundamentar porque o produto gera ossos mais fortes para, por conseguinte, garantir a

crianca a possibilidade de brincar e aprender a conviver.
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As criangas ilustram a questdo do aprendizado brincando juntas, dividindo o
momento. Contudo, a cena feliz para se realizar precisa de algo que a ciéncia fornece:
conhecimento sobre os nutrientes que fortalecam os ossos. Encadeando as ideias, as
criancgas aprendem brincando, mas para isso precisam ser saudaveis, com ossos fortes. Os
nutrientes que proporcionam isso estdo em Danoninho. Logo, consumindo o produto, toda
e qualquer mae pode proporcionar diversao e aprendizado aos filhos.

A Danoninho ¢ a inica anunciante, em nosso corpus, que possui anuncios voltados
para o consumo infantil. Muito proximas das suas estruturas estdo os anuncios das
submarcas da mesma fabricante: Activia e Densia. Especificamente a segunda, que
enfatiza como seus componentes cientificos, a vitamina D e o cdlcio, podem ser
importantes para uma vida saudavel e alegre apos os 50 anos de idade. Nesse antncio,
podemos perceber que uma animacdo que apresenta recursos semelhantes daqueles da
propaganda de Danoninho possui caracteristicas diferentes, ou seja, a mesma necessidade
toma outros contornos quando os publicos sdo distintos. Em Densia, o desenho também
tem cores da marca, mas ao mesmo tempo € menos colorida, o que reflete a tentativa de

reconhecimento de um publico mais adulto (Figura 23).

Figura 23 — Animac&o de Densia — 50 coisas para fazer depois dos 50 (30”)

Fonte: Acervo da pesquisa.

A ludicidade e a comicidade quando relacionadas a ciéncia, além de reforgarem o
protocolo de veridicgdo (MOTTA, 2013) podem ser estratégias importantes para explicar
0s processos e os elementos do conhecimento cientifico, de modo que nos aproximemos e
nos reconhegamos, aumentando as chances de fundamentar os argumentos apresentados
pelo anuncio. Nesses casos, sdo utilizadas estratégias para mostrar como os produtos agem,
como o corpo reage, como a tecnologia funciona ou, ainda, para nos inserir no cenario. Em
um jogo entre o real e o ficticio, os antincios que fazem uso de ilustragcdes e animagdes
podem ser importantes estratégias para mostrar um conhecimento cientifico mais acessivel

e que constréi sentidos no dia a dia.



108

4.7 Cientistas e especialistas como personagens

Os cientistas e especialistas podem ser reconhecidos como detentores do
conhecimento cientifico. A partir deles as narrativas apresentam problemas e suas
respectivas solugdes. A presenga dessas personagens pode ser considerada uma forma
direta de propor a ciéncia como um componente ou ambiente nos quais estdo inseridos os
produtos, marcas e servigos anunciados.

Considerando que Motta (2013) nos indica que as personagens sao elementos
centrais das narrativas, identificamos quais estratégias sdo acionadas nos anuncios que
analisamos, especialmente como as personagens ajudam a construir nogdes sobre a ciéncia.
Em nosso corpus, entre os produtos de higiene bucal selecionamos os das marcas Colgate e
Listerine. Nos anuncios de Listerine, a ciéncia nao ¢ apresentada pelo especialista —
personagem recorrente em anuncios desse tipo de produto — mas por animagdes e situagdes
descontraidas. A mesma estratégia é utilizada por Colgate, contudo, em todos os seus
anuncios, a marca apresenta o dentista, muitas vezes profissionais reais com os respectivos
registros profissionais, ainda que somente na tela final — quando a narrativa tematiza festas
€ sorrisos atraentes.

Apesar de memoraveis, ndo sao apenas cremes € antissépticos bucais que apelam a
presenca de cientistas e especialistas. Outras marcas também utilizam essas personagens
para consolidar seus argumentos cientificos sobre o produto, como as que estdo presentes
nas categorias de alimentos, combustiveis e derivados, cosméticos, higiene doméstica,
medicamentos, outros produtos farmacéuticos, servigos € veiculos e acessorios.

Em casos como Cicatricure, Friboi, Pointts e Celpa, os especialistas tratam de
temas pertinentes as suas formagdes profissionais, como quando biomédicos e médicos
falam sobre os efeitos de substidncias no organismo e problemas de saude; nutricionistas
sobre a qualidade dos alimentos; e engenheiros eletricistas sobre sistemas de fornecimento
de energia elétrica. Assim como nesses casos, podemos também observar em outros
anuncios que o especialista cumpre o papel de dar uma informacdo que legitima o
consumo do produto, ao explicitar o quanto pode ser inconveniente o problema que ele
soluciona e/ou porque seus ingredientes e atributos conseguem trazer solugdes.

Os especialistas sdao as pessoas consideradas capacitadas para dar essas
informagdes, sejam eles profissionais reais ou atores interpretando esse papel. Como ja
discutimos, essa ¢ uma possibilidade que a publicidade trabalha pela necessidade de se

aproximar do fatico ou de ter mais possibilidades de persuasao a partir do ficticio.
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Semelhante a essa proposicdo de legitimagdo da informagdo, podemos pensar
também nos antuncios da Avon, Shell V Power, Mr. Musculo e Chevrolet. Entretanto, as
personagens ndo explicam ou possuem falas. Nesses casos elas apenas estdo presentes e
podem ser identificadas por meio de acdes e pela contextualizagdo que os cendrios €
locugdes nos fornecem. Assim, podemos entendé-los como profissionais responsaveis pelo

desenvolvimento e certificacdo dos beneficios do produto (Figura 24).

Figura 24 — Anuncios que possuem a presenca de cientistas e especialistas

Friboi - Pergunta se é Friboi... (307] Petrobras - Arquedloga Neide... (607) Shell V Power (307)
Nutricionista Arquedloga Engenheiros

gﬁ ‘é‘%}-a‘

Asepxia - Sabonete 4 (307) Canal Futura - Grafite (30] Celpa - Energia para transformar (60”)
Biomédico Geologo Engenheira

Cicatricure - Gel (307] Colgate - Total 12 Gengiva Saudével (30"]  Mr. Misculo - Mr. Musculo e Glade (307)
Especialista Dentista Cientista

Chevrolet - Onix GPS [307) Paintts - Consultdrio (307) Tio Nacho - Xampu Anti-idade (457
Engenheiros Médico [Dermatologistal Cientista

Fonte: Acervo da pesquisa.

Em alguns antncios de Cicatricure e Shot-B ¢ ainda mais sutil o uso de especialista,
pois apresentam somente partes do corpo de alguém com jaleco branco, sugerindo a

presenca de profissionais relacionados a ciéncia (Figura 25). Podemos perceber que se trata
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de estratégia recorrente ao analisarmos nosso corpus € que sao poucas as narrativas que
apresentam cientistas e especialistas sem jaleco — item que comunica, identifica e permite
o reconhecimento por parte do publico, um indicio claro da percepcao ainda presente do
que entendemos por representantes da ciéncia. Outras alternativas podem ser o terno € a
gravata, e envolver o ambito cientifico, como as roupas para pesquisa de campo e, ainda

mais raro, roupas comuns.

Figura 25 — Anuncios que apresentam partes de pessoas que usam jaleco

Cicartricure - Creme anti-idade 2 [30") Shot-B - Fico ligado [157]
Fonte: Acervo da pesquisa.

A partir das narrativas publicitarias que analisamos, podemos indicar que ha trés
formas da presenca de cientistas e especialistas. Na primeira, eles possuem voz e aparecem
como personagens que explicam algo sobre o problema ou a solucdo que envolve o
produto. A segunda seria a sua presenca identificada somente a partir do contexto e/ou dos
elementos textuais, como tituleiras, e sonoros, como a locucdo, mas que podemos
identificar af} personagem fisicamente. A terceira forma seriam as presencas nas quais
somente parte dessas personagens aparecem, seus bracos com jaleco e maos com luvas,
principalmente. Dessa forma conseguimos perceber que quando a personagem tem uma
fungdo explicativa tendem a ser centrais, € quanto menos participacdo tiverem, mais se
tornam elementos secundarios. Porém, em todos os casos, a presenga dessas personagens €
importante para caracterizar um componente ou ambiente como cientifico, mesmo que nao
sejam o Unico recurso que permita essa construcao, pois, dependendo da forma como sdo
inseridas, sdo necessarios outros elementos para concretizar os atributos cientificos. Ainda
consideramos que, se ndo houver oportunidades para explicacdes, o cenario e os demais
elementos sao que nos ajudam a compreender determinada personagem como detentora do

conhecimento que desenvolve e valida produtos.
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Podemos ter ideia de como essas personagens tem um papel de recomendagdo dos
produtos como solugdes na andlise do anincio do creme dental Colgate Sensitive Pro-

Alivio (Quadro 12).

Quadro 12 — Especialista em Colgate — Sensitive Pro-Alivio (30”)

Onde os cientistas e No roteiro publicitario: apresentacao; cumplicidade.
especialistas como Na estrutura basica da narrativa: situagdo inicial; perturbagio;
personagens se destacam  situacdo final.
no anuncio?
O antincio inicia com um mosaico de videos, no qual ao
centro hda um homem e duas criangas (uma menina ¢ um
menino) sorrindo e tomando sorvete. A locugdo feminina, uma
quarta personagem, em off diz que perdeu muitos sorvetes
com a familia. Um dedo toca na tela que estava reproduzindo
o video ¢ ela apaga. Agora com a visdo do outro lado do
mosaico vemos uma mulher que observa os videos e apaga
alguns deles. Nos videos ha fotos dela e do que ela afirma ser
a sua familia: o marido e os filhos. A locucdo diz que, além
dos sorvetes, ela perdeu varios chocolates quentes, pois a
sensibilidade dos seus dentes ndo a permitiu viver lindos
momentos em familia. O video mostrado agora no mosaico ¢é
da mulher no consultério odontoldgico recebendo, da mao do
seu dentista, o produto anunciado. A locucao afirma que o
dentista disse que o problema da sensibilidade tinha solugdo
[..-]
A imagem final ¢ uma tela vermelha com letras em branco,
com a imagem de dois dentistas identificados explicitamente
pelo seu nimero do Conselho Regional de Odontologia. A voz
em off 1€ as informagdes textuais, repetindo o nome da
anunciante e indicando que ela ¢ a marca niimero um em
recomendacdo dos dentistas.
O anuncio ¢ narrado pela mulher que tem o problema de
sensibilidade dentaria. Ela conta sua histéria como forma de
nos contextualizar e aponta que foi o seu dentista quem
recomendou a solugdo. A partir de entdo, a narrativa
desenvolve o argumento baseado no componente cientifico do
creme dental, demonstrando e explicando com animacgdo e
locugdo como ele age sobre os dentes e proporciona que a
mulher recupere os momentos felizes com a familia.
Percebemos que apesar do dentista ndo ter fala, sua
Observacdes sobre os identificagdo ¢ feita pela propria personagem, atribuindo a ele
trechos destacados a recomendagdo daquilo que soluciona o problema. Ele é
representado por um ator de jaleco branco em um consultorio.
Esse ¢ o primeiro momento da presenga do especialista e tem
como fungdo permitir que os argumentos sobre o composto da
marca, desenvolvidos a seguir, sejam associados ao que ¢
recomendado. Apo6s o desfecho com a solugdo do problema, a
anunciante reforca o sentido do produto como indicacdo de
dentistas, mas agora com elementos menos ficcionais. Os
dentistas mostrados estdo identificados pelos seus registros
pem conselhos regionais, esclarecendo que a recomendacdo é

Quais trechos especificos
da sinopse-resumo
apresenta os cientistas e
especialistas como
personagens?
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assinada por profissionais reais. Como em outros anuncios,
eles estdo vestidos com jaleco branco para facilitar seu
reconhecimento.

Fonte: Elaborado pelo autor.

O uso do mosaico, a locucdo em primeira pessoa, além dos efeitos de sons
ambientes, como risadas e ruidos de espagos publicos, sdo recursos que reforgam que a
narrativa trata de memorias da personagem. A sensibilidade dentaria faz com que perca
pouco a pouco aquelas imagens que observa e, conforme apaga as telas nas quais sdo
reproduzidas suas memorias, menos lembrangas felizes possui. Mas, como parte da propria
memoria, ela tem a recordagdo do seu dentista. E assim que o especialista é mencionado e
acionado como alguém que pode, mesmo sem falar diretamente, nos recomendar a solu¢ao

para os problemas cotidianos (Figura 26).

Figura 26 — Colgate — Sensitive Pro-Alivio (30”)
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Fonte: Acervo da pesquisa.
O formato de dente dado ao mosaico vincula as memorias a saude bucal, assim
como relaciona o tema tratado no anuncio a algo que interfere na rotina € no bem-estar. A
presenca do especialista ¢ o que muda todo o rumo da narrativa, ¢ o ponto de virada que da

inicio a argumentacdo, no roteiro publicitario, ou a transformagdo e resolugdo, nas
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sequéncias da estrutura da narrativa publicitaria: a solugdo ¢ o produto recomendado pelo
dentista, o especialista em saude bucal. O que vem a seguir com animagao e locucio tem
como base a recomendacao ja feita, ¢ apenas a explicitacao daquilo que o dentista sabe ao
indicar aquele determinado creme dental.

Para finalizar, como em outros anuncios da Colgate, hd um refor¢o para que o
produto seja validado pelo conhecimento cientifico e ndo somente pelos especialistas que a
publicidade pode mostrar a partir de atores. A ultima imagem ¢ uma de assinatura com as
cores da marca, com dois dentistas identificados pelo seu niimero do Conselho Regional de
Odontologia (CRO) e o slogan que destaca a anunciante como a mais recomendada por
dentistas. Essa finalizagdo refor¢a o posicionamento do produto como aquele que tem sua
qualidade certificada. Ou seja, além de outras estratégias, a presen¢a do cientista e do
especialista em anuncios publicitarios deve ser pensada como certificacdo do produto, seja

pelo componente ou pelo ambiente que essas personagens ajudam a consolidar.

4.8 Celebridades como personagens

Outras personagens que nos chamam a aten¢do nas narrativas analisadas sdo as
celebridades * . Apesar de ndo serem representantes do conhecimento cientifico, as
celebridades possuem um papel de recomendacao e ratificacdo dos resultados que a ciéncia
oferece. Sua fungao ¢ agregar ao produto o reconhecimento que possuem. Mas isso implica
também na associacdo da beleza, da reputacdo e do estilo de vida das celebridades aos
beneficios prometidos pela ciéncia. Ou seja, consideramos sua presenga, geralmente, como
idealiza¢des que permeiam os produtos anunciados a partir do conhecimento cientifico.

As celebridades presentes no corpus, como a cantora Jeniffer Lopez, as modelos
Gisele Biindchen e Isabelli Fontana e o ex-jogador de futebol Pelé, sdo reconhecidas
nacional e internacionalmente. As demais, em sua maioria, sdo reconhecidas,
principalmente pela sua atuagdo em produgdes da TV aberta brasileira, especialmente em
participagcdes no elenco de telenovelas ou apresentagdo de programas televisivos de
informacao e entretenimento. Identificamos a presenca de celebridades nas categorias de
alimentos, bebidas, cosméticos, higiene doméstica, higiene pessoal e outros produtos

farmacéuticos (Figura 27).

* Entendemos o conceito de celebridade como “[...] uma pessoa famosa e singular, reconhecida por um
publico e cuja fama pode variar conforme os ‘sentimentos humanos’, ou seja, segundo as impressdes do
publico que a reconhece” (SIMOES, 2012).
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Figura 27 — Antincios que possuem a presenga de celebridades

Asepxia - Emergéncia (307] Cicatricure - Gel e Creme (307 Friboi - Pergunta se é Friboi... (307]
Juliana Paiva e Alice Wegmann Marilia Gabriela Tony Ramos

ISABELLI FONTANA

Head Shoulders - Pelé [157) L'Oréal Paris - Elseve Arginina... [30") L'Oréal Paris - Elseve Quera-Liso (307)
Pelé Jennifer Lopez Isabelli Fentana

L'Oréal Paris - Elseve Reparacdo... [307) Neutrogena (307 Pantene - Expert Collection [157]
Grazi Massafera Giovanna Ewbank Gisele Biindchen

Pepsi - Matematico (30)" Qiar - Dr. Rey (307] Veja - Acdo e Protecao (157)
Rodrigo Faro Dr. Rey Luigi Baricelli

Fonte: Acervo da pesquisa.

Como personalidades publicas e pessoas que trabalham com a prdopria imagem,
tanto no sentido da beleza quanto da reputagdo, as celebridades contribuem para a narrativa
publicitaria por associarem seus atributos de pessoas reconhecidas aos resultados que os
produtos prometem. As celebridades nos indicam formas para parecermos mais com elas.
Justamente por trabalharem com padrdes idealizados de beleza, algumas das celebridades
assumem o papel de quem também se preocupa com o cabelo, a pele, o sorriso, o bem-
estar fisico e emocional, entre outras questdes. Assim, o que percebemos ¢ que em

anuncios que utilizam a ciéncia para construir suas narrativas e tém como personagens
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celebridades, geralmente, ¢ possivel identificar o conhecimento cientifico como solugao
para a vida delas também.

Essa estratégia faz das celebridades a personificagdo dos resultados dos produtos
que indicam. E o que podemos perceber nos anincios de Asepxia, Cicatricure, Neutrogena,
L’Oréal Paris, Pantene e Qiar. Sendo assim, diferente do especialista, a recomendacao da
celebridade funciona como uma comprovagado ideal daquilo que ¢ prometido pela ciéncia
na narrativa publicitaria. Elas s3o o que ¢ tanto possivel quanto idealizado nos produtos
anunciados.

Em alguns casos como Activia e Friboi, as celebridades auxiliam na aproximagao
entre anuncios publicitarios e outros géneros e formatos da TV aberta brasileira. O antincio
da Friboi tem a presenca de Tony Ramos no papel ndo sé de apresentador como também
de entrevistador. Nesse caso, o ator fala do contexto do pais, especialmente do Rio de
Janeiro, onde, segundo o anuncio, todos ja reconhecem a carne bovina pela marca. Para
sustentar isso, como um entrevistador, Tony ouve uma consumidora ¢ uma nutricionista,
ambas ratificando a necessidade de haver cuidado com a qualidade da carne. E o caso
também de Cicatricure com a presenca de Marilia Gabriela que apresenta o produto como
se estivesse apresentando o perfil de um dos seus entrevistados, em um cendrio que remete
aos seus programas de entrevistas na TV. Esse ambiente e essa caracterizagdo feita no
anuncio de Cicatricure ¢ mais um exemplo de como essa proximidade com a configuragao
de outros programas televisivos reforga o papel da celebridade na narrativa.

Podemos enxergar, portanto, que a celebridade, como parte da narrativa, ¢ acionada
de diferentes maneiras. Ela tanto pode assumir sua propria personalidade e, como modelo a
ser seguido, certificar o uso do produto, ou seja, sendo uma das principais ancoras da
argumentacdo; como pode também interpretar um outro sujeito que ira certificar aquele
produto, agregando tanto as caracteristicas da personagem como seu proprio
reconhecimento como celebridade. Ha também casos em que a celebridade ¢ acionada de
maneira puramente ilustrativa, sem desempenhar um grande papel na narrativa, mas, ainda
assim, chamado a atencdo, como ¢ o caso da apari¢do do apresentador e ator Rodrigo Faro
no anuncio da Pepsi, somente como elemento inesperado e voltada para o humor.

Para tentar entender melhor uma dessas utilizagdes, podemos nos debrugar sobre a
presenca da atriz Dira Paes, que assume o papel de mediadora de um desafio proposto pela

Activia (Quadro 13).



116

Quadro 13 — Celebridade em Activia — Dica de amiga vale ouro (30™)

Onde os cientistas e No roteiro publicitario: apresentacdo; argumentagao;
especialistas como cumplicidade.

personagens se destacam no  Na estrutura basica da narrativa: situacdo inicial; perturbacéo;
anuncio? transformacgao; resolugao; situacao final.

O anuncio inicia com a apresentagdo do desafio da Activia
“Dica de amiga vale ouro” e uma locu¢do feminina em off.
Entram em cena quatro mulheres, uma delas é Dira Paes e as
outras trés formam um grupo de amigas que se reunem para
trocar dicas para melhorar o dia a dia. Elas estdo sentadas em
uma sala de estar, em uma disposi¢cdo em que Dira assume o
papel de apresentadora, contextualizando o encontro. Logo
Quais trechos especificos da apos, as outras mulheres falam sobre como a rotina cotidiana
sinopse-resumo apresenta as  ndo permite que se alimentem bem e, consequentemente,
celebridades como fiquem com mal-estar apos as refeigoes. De acordo com elas,
personagens? trata-se de uma situacdo normal. Esse ¢ o momento em que
Dira entra no didlogo, apontando que ndo ¢ normal e tem
solugdo. Ela indica tomar iogurte Activia diariamente e pede
que relatem o resultado.
[...]
As atrizes entram em cena novamente, agora consumindo o
produto. Entdo Dira nos convida a participar do desafio
proposto pela marca [...].
A apresentacdo tem a fungdo de abertura, contextualizando o
tema que sera tratado no antincio. Dira Paes, a celebridade
que faz parte das estratégias do anunciante, também tem a
funcdo de contextualizar e comandar a dindmica que sera
realizada. Sendo assim, em um contexto informal, as
mulheres entrevistadas podem dividir seus problemas e
solugdes. Tudo isso € importante para que seja possivel o
reconhecimento do problema pelos consumidores que,
porventura, passem por ele também. O contexto prepara a
todos para escutar, finalmente, qual ¢ a solucdo. Entdo de
forma explicativa e demonstrativa, os outros recursos
Observacdes sobre os trechos = acionados, como o componente cientifico, a animacdo ¢ a
destacados no¢do de exclusividade sdo abordados e justificam a dica
dada pela atriz. O sonoro, junto com esses elementos, reforca
o sentido de um intestino em ritmo diferente, que funciona.
Apds o inicio da animagéo o ritmo da trilha sonora se torna
mais intenso, mais alegre. Voltando a celebridade, ela tem o
papel de indicar algo que ¢ sustentado pelo conhecimento
cientifico, do seu desenvolvimento ao resultado. Sendo a
porta-voz da marca, ela nos convida a experimentagdo, a
validagdo dos resultados por meio do consumo diario do
produto — o tal desafio que o antncio veio propor as mulheres
e, por conseguinte, a quem assiste ao anincio ¢ possa ter o
mesmo problema que elas.

Fonte: Elaborado pelo autor.

O papel da celebridade Dira Paes pode ser analisado a partir dos momentos em que

ela ¢ acionada no roteiro publicitario, da apresentacdo ao momento de cumplicidade. Dira
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contextualiza o assunto do anuncio na situagdo inicial da narrativa, conversa com as
demais personagens e enfatiza o problema no momento de perturbacgdo e, na transformacao,
conversa sobre a solucdo. Na resolugdo da espaco para que as animagdes ¢ demais
informacdes textuais sejam inseridas para complementar a discussdo e finaliza seu texto
direcionando a solugdo também para o telespectador. Na situagdo final, Dira Paes ¢
mostrada consumindo o produto, ou seja, certificando o que foi anunciado, antes que o

anuncio mostre imagens detalhadas do produto e sua embalagem (Figura 28).

Figura 28 — Activia-Dica de amiga vale ouro (30”)

ACTVIA

) Efi A-F‘h-o
Ty

Ajsda a equllibrar a flars intestina

DANONE

Activia € da Danone.

Devolvemas sew dinbeiro.

Fonte: Acervo da pesquisa.

O encontro e o ambiente no qual o anuncio ocorre nos permitem associar que
aquele € o momento de saber um pouco mais sobre a vida das trés personagens, como em
uma entrevista, formato televisivo informativo utilizado quando se pretende conhecer de
forma mais aprofundada alguém ou os seus conhecimentos (SOUZA, 2004). Como
celebridade, Dira Paes, ao atuar como mediadora, refor¢a essa configuragdo televisiva e
assume a condugdo dos argumentos anunciados. As mulheres falam dos seus problemas,
considerando que a proposta principal € que as consumidoras se reconhecam e se atentem

as dicas oferecidas para melhorar seu dia a dia.
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Podemos perceber que o ambiente foi contextualizado e criado para que Dira Paes
assumisse a posi¢cdo de porta-voz da marca e, sendo um momento de troca, a atriz pode
indicar o produto anunciado e pedir que momentos como aqueles continuem acontecendo
para todos saberem quais foram os resultados. Mesmo que o foco do antncio seja a
promo¢ao do produto, durante a cena ha uma ressalva da necessidade de associar o
consumo do produto a alimentacdo e habitos que ajudem os resultados a serem obtidos,
estratégia que reforca o protocolo de veridiccdo que ja mencionamos. A celebridade,
acompanhada de outros recursos, como as animagdes e as informagdes em off, e estratégias,
como o componente cientifico, tem um papel importante no que diz respeito a
credibilidade da publicidade. Entendemos que a celebridade estd dentro do que
reconhecemos, tendo “permissao” do anuncio para dar qualidades aos produtos, nos
levando a acreditar que a promessa da marca pode ser alcancada, por meio de seu exemplo,.

O convite do anuncio feito por Dira, mesmo que encenado, se resume a incentivar
que consumidores experimentem estar bem em tempo integral. Como uma apresentadora
de programa televisivo que pergunta a cAmera para inferagir com os telespectadores, Dira
Paes volta-se para o telespectador e desafia todos ao consumo. Esse ¢ o papel das
celebridades no anuncio que também se ancora no conhecimento cientifico, alguém que
personifica, de algum modo, a promessa da marca e nos solicita pela propria imagem e
reputagdo, falando ou ndo diretamente conosco, para que idealizemos a beleza, a saude, o

bem-estar e o estilo de vida que elas possuem, alcangados gracas a ciéncia.

4.9 Os nao especialistas como personagens

Por ultimo, mas ndo menos importantes, os outros personagens presentes nas
narrativas publicitarias que utilizam a ciéncia para sua construgdo sao os representantes do
senso comum, os nao especialistas que também nado sdo celebridades. Eles ndo possuem a
notoriedade dos atores famosos, modelos, atletas e tantos outros, mas podem gerar o
reconhecimento por vivenciarem o nosso dia a dia. Dessa forma, ficticios ou factuais, a
essas personagens cabe apresentar o problema e/ou a sua solucdo a partir da experiéncia.
Nado s3o os detentores do conhecimento cientifico, mas sim aqueles que validam os
resultados. O conhecimento que possuem a partir da experiéncia cotidiana consolida
estratégias que podem reforcar e compor com a ciéncia a promocao de produtos que

solucionam problemas enfrentados diariamente.
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Essa estratégia utilizada para compor as narrativas publicitarias que analisamos
ajuda a fundamentar uma situacdo ou ratificar a satisfacdo com o resultado dos produtos
desenvolvidos com componentes e/ou em ambientes cientificos. Além disso, sdo essas
personagens que tornam possivel que reconhecamos necessidades e desejos.

Acabamos de ver um exemplo desses com Activia, anlincio em que amigas se
reinem e relatam um problema de mal-estar, uma sensagdo de inchaco. Ao mesmo tempo,
no anuncio reduzido que da continuidade ao desafio proposto, as mesmas mulheres
retornam e relatam como, ap6s o consumo diario do produto, passam a considerar normal
se sentir bem. Isso porque aceitaram a dica dada por Dira Paes, a celebridade que compde
as estratégias da marca. Situacdo semelhante acontece no antincio de Asepxia, no qual pais
relatam que sofreram com a acne na juventude, com marcas no rosto, fato que faz com que
afirmem que jamais deixariam os filhos passarem pela mesma situagdo. E por isso que
escolhem o melhor: o produto recomendado pelo especialista e ja comprovado pelos filhos.
Podemos citar novamente a mae que perdia momentos com a familia por conta da
sensibilidade dentaria, a necessidade de nutrientes para crescer saudavel e feliz ou viver
bem depois dos 50 anos, entre outras situacdes retratadas nas narrativas analisadas em
nossa pesquisa.

Os ndo especialistas mais do que dividir os conhecimentos ja vividos e aprendidos,
sd0 as pessoas que também nos representam. Sao pais, maes, jovens, mulheres € homens
que estdo nos anuncios, de algum modo, para apresentar o nosso cotidiano, o que somos e
o que idealizamos ser. Na narrativa publicitaria, as personagens sdo estratégias para
comunicar, visam gerar reconhecimento e nos atrair, para que possamos imaginar o que ¢
prometido como possivel, por mais caricatas que possam ser as representagoes.

Da mesma forma que os especialistas e as celebridades, as pessoas comuns também
nos orientam, como no anuncio de Friboi, em que a mulher que esta indo a feira diz que
precisamos verificar o procedimento de manipulacdo da carne bovina. Ou quando, no
anuncio de Medicasp, uma “amiga” orienta que xampus de beleza s6 amenizam o
problema e que xampu para caspa deve ser comprado na farmécia. Dessa forma, as pessoas
comuns sdo importantes testemunhas, mas também informantes mais proximos da nossa
realidade que nos permitem aproximar a ciéncia das situagdes que vivemos. Esses
personagens sao importantes para que vejamos a ciéncia em ac¢do, mas também para nos

ensinar como podemos alcangar o que ¢ mostrado pelo antncio publicitério televisivo.
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Além dos exemplos que ja citamos, a partir do antincio sobre o Jodo-de-Barro do

Canal Futura, apresentamos mais destacadamente a andlise dessas personagens que as

narrativas publicitarias televisivas que utilizam a ciéncia como estratégia nos

possibilitaram perceber (Quadro 14).

Quadro 14 — Os ndo especialistas em Canal Futura — Jodo-de-Barro (30”)

Onde os nao especialistas
como personagens se
destacam no anuncio?

Quais trechos especificos da
sinopse-resumo apresenta os
nao especialistas como
personagens?

Observacoes sobre o trecho
destacado

No roteiro publicitario: apresentacdo; argumentagao;
cumplicidade.

Na estrutura basica da narrativa: perturbagio; transformagao;
resolucdo; cumplicidade.

O anuncio inicia com a imagem de uma paisagem e com 0
canto de um passaro. Entdo um agricultor em uma horta diz
que aquele canto é do Jodo-de-Barro. [...] um indio diz que o
Jodo-de-Barro era um homem apaixonado. Entdo o indio e o
ninho do péssaro aparecem ilustrados em um livro a partir do
qual uma mulher conta para quatro criangas, duas meninas e
dois meninos, como Jodo-de-Barro virou passaro. As criangas
se impressionam e sorriem. A locugdo feminina em off diz
que esse ¢ o saber de cada um compartilhado por todos. As
criangas estdo em uma biblioteca e se espalham pegando
livros nas prateleiras. Um adolescente fecha uma mala e nela
estdo as marcas do anunciante e da Rede Globo, enquanto a
locugdo diz que o canal Futura nos liga e a Rede Globo nos
liga ao Futura.

Apesar do antincio ser composto por outras personagens, O
que chama atencdo € que entre cenarios como escritorio e
salas de pesquisa e opinides de especialistas sobre o tema
tratado, é considerado também o conhecimento do homem do
campo e do indio, como ndo especialistas que aprendem
sobre a natureza a partir da sua experiéncia empirica e das
tradicdes, como as lendas. Além dessas personagens, ha
também a presenca de criangas e adolescentes representando,
ao final, as pessoas a quem deve interessar o conhecimento
plural, o servico que ¢é oferecido pela anunciante: uma
reunido de perspectivas sobre os assuntos tratados. A
presenca dessas pessoas enfatiza, portanto, os dois papéis que
identificamos aos ndo especialistas, tanto como quem possui
uma experiéncia para dividir, como quem representa ou atrai
os consumidores visados pelos anunciantes.

Fonte: Elaborado pelo autor.

O antincio ¢ composto por personagens portadoras de informagdes distintas sobre o

tema que conduz toda a narrativa, o passaro conhecido popularmente como Jodo-de-Barro.

Por conta disso, ele inicia com uma imagem de arvores € o canto de um passaro e, logo

apos, apresenta o conhecimento de cada uma das personagens sobre o passaro (Figura 29).
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Figura 29 — Canal Futura — Jodo-de-Barro (30”)

¥
futura s,

Fonte: Acervo da pesquisa.

Como ja mencionamos, o inicio do antncio tem a imagem de uma arvore e o canto
de um péassaro, elementos que abrem espago para que o argumento do anlncio se
desenvolva a partir da indicagdo do agricultor que estd proximo a essa paisagem, em sua
horta, colhendo verduras; ele interrompe sua atividade, olha para a camera, aponta para a
diregdo de onde vem o canto e diz que aquele ¢ o Jodo-de-Barro. E assim que o Canal
Futura faz a apresentagdo do que serd narrado no anlncio, marcando que € possivel
conhecer a natureza tendo contato com ela.

As personagens se sucedem entre profissionais, a partir da sua area de atuagdo,
falando sobre o que conhecem sobre o passaro, € as pessoas comuns falando sobre aquilo
que sabem, considerando o canto e como as lendas populares também explicam sua
existéncia. O conjunto de depoimentos refor¢a o desfecho dado pela locugdo, apontando
que o Canal Futura retune as diversas formas de conhecer o mundo para compartilhar com
todos que o assistem.

As pessoas comuns, aquelas que ndo sdo especialistas ou celebridades, no antncio
do Canal Futura apresentam depoimentos baseados naquilo que observam no contato com
a natureza ou aquilo que lhe ensinaram como tradi¢do. Nesse caso, junto com informagdes
cientificas trazidas por uma bidloga e uma arquiteta ¢ composto um conjunto de saberes
sobre o passaro, mas que podem ser sobre o mundo. Trata-se de estratégia explicita no
anuncio do Canal Futura, por conta da sua proposta de programacdo educativa, mas que

pode ser pensada como algo que permeia todos os anuncios que contam com a presenca de
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personagens ndo especialistas. A presenca dessas personagens ¢ essencial para que a
ciéncia se consolide como um conhecimento que reflete em solugdes para os problemas

cotidianos.

4.10 Metanarrativas da ciéncia na publicidade televisiva

Em nossas andlises sobre as narrativas publicitarias da TV aberta brasileira, a
ciéncia se mostrou como uma pratica que tem como objetivo solucionar questdes
cotidianas. A maioria dos anincios que analisamos trazem os produtos, marcas € servigos
anunciados relacionados a ciéncia para apresentd-los como resolugdes legitimadas dos
possiveis problemas que temos no dia a dia, incluindo a beleza, o bem-estar, a saude e,
com tudo isso, uma vida mais feliz aos seus consumidores. O “normal é se sentir bem
sempre”, dito por Dira Paes no anuncio da Activia, ¢ um exemplo de como a narrativa
publicitaria traduz o que a ciéncia pode representar em nosso contexto contemporaneo: a
grande solug¢do para nossas vidas. Essa pode ser considerada uma das metanarrativas que
Motta (2013) adverte que precisamos nos atentar durante o processo analitico.

Casallas-Torres (2012, p. 136, traducdao nossa) também identifica que a ciéncia e
seu constante processo de recontextualizacdo pela publicidade televisiva faz “[...] parte de
um processo social mais amplo, no qual a ciéncia e a tecnologia tém se imbricado
estreitamente na vida das pessoas, tornando-se uma dimensdao a mais da nossa

Cge . 44
cotidianidade”

. Podemos entender também que as reflexdes de Gontijo (2014) e Sibilia e
Jorge (2016) se aproximam desse contexto, no qual a ciéncia traz novos sentidos,
principalmente no que diz respeito a necessidade de ser feliz o quanto antes. E, para isso, €
preciso cuidar do corpo e da mente, ndo s6 na cura, mas também na prevengao.

Siqueira (1999), em seu estudo sobre a espetacularizacdo da informacao cientifica
em telerrevistas, aponta que o contexto contemporaneo valoriza o que ¢ cientifico, sendo
os meios de comunicagdo de massa fundamentais para tornar esse fendmeno cada vez mais
comum. “A relagdo entre ciéncia, tecnologia e sua difusdo [...] ¢ uma pratica inserida
histérica e culturalmente na sociedade e que, consequentemente, reflete no contexto social
e economico” (SIQUEIRA, 1999, p. 39).

Desse fato, podemos destacar pontos que dizem respeito a relagdo tanto da ciéncia

quanto da publicidade com o nosso cotidiano. O primeiro deles ¢ a natureza da narrativa

* Do original: “[...] parte de un proceso social mas amplio, en el que la ciencia y la tecnologia se han
imbricado estrechamente en la vida de las personas, tornandose en una dimension mas de nuestra
cotidianidad” (CASALLAS-TORRES, 2012, p. 136).
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publicitaria. E naquilo que permeia nosso dia a dia que a publicidade busca elementos para
se constituir como narrativa orientadora das nossas praticas. E a partir do que somos e
buscamos ser que ela constroi elementos persuasivos que possibilitam processos de
comunicacdo. A narrativa publicitaria, como nos indica Rocha (2006), ¢ o que traz sentido
ao nosso consumo. Assim, podemos entender que a ciéncia nos anuncios publicitarios ¢é
uma das formas de apresentar o que somos e desejamos ser atualmente.

Alcangamos, entdo, um segundo ponto, a ciéncia como algo que pode dar sentido
nao s6 aos produtos anunciados pela publicidade, mas as nossas praticas. Esse ¢ um ponto
de vista de Santos (1989, p. 13, grifo nosso) sobre a ciéncia contemporanea “[...] enquanto
pratica social de conhecimento, uma tarefa que vai se cumprindo em didlogo com o
mundo”, ou seja, uma ciéncia que faz parte da nossa constituicao, o que s6 reforca o seu
uso como elemento publicitario que possibilita o papel mediador das narrativas
publicitarias. Ou seja, o sentido que a ciéncia agrega a publicidade ¢é algo que faz parte de
como nos relacionamos com esse saber diariamente.

A ciéncia pela perspectiva de Santos (1989; 2010) estd em um processo de
transi¢do de paradigmas. Fundada e consolidada sob uma perspectiva moderna e
progressista, a ciéncia tinha com premissa a valoriza¢do da razdo, pois ela seria capaz de
explicar os fendmenos naturais e sociais. “O modelo de racionalidade que preside a ciéncia
moderna constitui-se a partir da revolucdo cientifica no século XVI e foi desenvolvido nos
séculos seguintes basicamente no dominio das ciéncias naturais” (SANTOS, p. 2010, p.
20-21). O autor aponta que a partir desse desenvolvimento podemos pensar em um modelo
global de racionalidade cientifica que se difere e se distancia dos outros saberes
“irracionais”, especialmente o senso comum. “E preciso romper com o senso comum para
que o conhecimento seja possivel como cientifico, racional e valido” (SANTOS, 1989, p.
31). O senso comum, segundo ele, ¢ um conceito filoséfico pensado no século XVIII, de
origem burguesa, que apds o processo historico passou a ser interpretado como
conhecimento superficial e ilusorio. Eis o motivo para que a ciéncia vise romper com ele
para se legitimar, pois ela deve ser precisa.

Essa ciéncia preocupada com a razdo e com a distingdo em relag@o a outros tipos de
de conhecimentos ¢ o fruto do que o autor denomina como paradigma dominante, que hoje
pode ser considerado em crise. E o principal motivo € a propria expansao do conhecimento,
que permitiu ao campo cientifico perceber que nem tudo € apenas racional e mensuravel e

que o fator humanistico permeia os diferentes objetos de estudo das ciéncias, incluindo as
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exatas e naturais. Para o autor, vivemos em “[...] uma época de transi¢do entre o paradigma
da ciéncia moderna e um novo paradigma, de cuja emergéncia se vao acumulando sinais, e
a que, a falta de melhor designacao, chamo ciéncia pds-moderna” (SANTOS, 1989, p. 11).
A ciéncia pos-moderna esta relacionada ao que Santos (1989; 2010) chama de paradigma
emergente, que trataremos adiante.

Nas narrativas publicitarias, essa constitui¢do cultural da ciéncia pode ser pensada
como recurso de legitimagdao do que ¢ prometido pelo produto, sendo também uma
promessa da ciéncia. E o que Casallas-Torres (2012) aponta, sob uma perspectiva
semioldgica, acerca dos publicitarios e suas formas de criar os anuncios. O que esses
profissionais esperam, e por isso constroem de tal forma e ndo de outra, ¢ que os
consumidores tenham o acervo cultural necessario para reconhecer os sentidos propostos,
no caso dos anuncios analisados o com a utilizacdo da ciéncia como estratégia narrativa.
Ou seja, queremos dizer com isso que o papel da ciéncia nas narrativas publicitarias ¢é
estratégico porque temos, como consumidores, possibilidades de reconhecer a ciéncia e
seus representantes como elementos legitimadores dos diversos ambitos das nossas vidas.
Como ¢ também percebido por Siqueira (1999), tornar algo cientifico, a priori, visa
legitimar e refor¢ar qualquer hipotese e resultado.

Porém, nao ¢ apenas a legitimacdo, talvez O6bvia, que percebemos na relacdo da
ciéncia com a publicidade. Como diz o personagem do antncio de Cataflam Sport Ice:
“Era o jogo da minha vida...”’; mais um exemplo de como a ciéncia é narrada como parte

daquilo que vivemos, e como tal ndo ¢ constituida somente de razao.

[...] nas representagdes [da ciéncia] que se constroem no meio
publicitario os sentimentos e emogdes jogam um papel importante. A
publicidade permite wuma assombrosa aproximagdo entre 0s
conhecimentos cientificos e a dimensdo afetiva, emocional dos sujeitos.
(CASALLAS-TORRES, 2012, p. 143, grifo e traducao nossos)™.

O papel legitimador e culturalmente reconhecido da ciéncia estd fundado na ruptura
que ela faz com o senso comum, colocando-se como um saber mais profundo sobre os
aspectos apresentados. Nao € a toa que sdo criados nomes complexos ou exclusivos como
forma de ratificar que os produtos balizados pela ciéncia possuem atributos que nao sao

comuns. Entretanto, o teor racional da narrativa ndo se basta em si, a ciéncia precisa ter um

* Do original: “[...] en las representaciones que se construyen en el medio publicitario los sentimientos y
emociones juegan un papel determinante. La publicidad permite un asombroso acercamiento entre los
conocimientos cientificos y la dimension afectiva, emocional de los sujetos” (CASALLAS-TORRES, 2012,
p. 143).
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beneficio que extrapola a razdo, como o crescimento dos filhos, a autoestima ao cuidar de
si, a possibilidade de viver momentos que, sem o conhecimento cientifico, ndo se viveria.
Ou seja, formas de ser feliz, uma dimensao afetiva que ¢ possibilitada pela ciéncia e que
sem ela ndo teria sentido. E, portanto, mais um destaque do papel da ciéncia como saber
que nos auxilia, que nos permite ter corpos € mentes saos, para que possamos viver mais e
sermos mais felizes.

O papel de mediadora e construtora de modelos da publicidade pode ser ressaltado
aqui. Ela e suas narrativas s3o como a nutricionista do antiincio da Friboi, que diz que sua
“[...] funcdo ¢ essa, orientar sobre os cuidados”. Do mesmo modo que o uso da ciéncia
qualifica os produtos, os antincios recomendam também formas de consumo e praticas que
nos permitem um estilo de vida que preze pelo bem-estar. Assim como na publicidade da
TV colombiana estudada por Casallas-Torres (2012), percebemos que, na publicidade
veiculada em grades de programacao local da TV aberta brasileira, o cientifico ¢ utilizado
para promover, principalmente, produtos para cuidar do corpo e da mente. Os alimentos
saudaveis precisam demonstrar que fazem bem, enquanto qualquer outro produto pode
focar no sabor ou na aparéncia. A ciéncia, além de auxiliar nesses casos, existe para nos
proporcionar saude e beleza, seja a partir dos alimentos, cosméticos, produtos de higiene
pessoal, entre tantos outros. Normalmente, eles os anuncios estdo ali para indicar como
devemos nos cuidar, que devemos amar a nossa pele, como diz a personagem do antiincio
do Renew Clinical, da Avon.

Essa aproximacdo entre razdo e emocdo e, assim, entre objetivo e subjetivo
aproxima a ciéncia de outras formas de conhecer o mundo. Como apontado por Santos
(1989; 2010), Siqueira (1999) e Casallas-Torres (2012), a ciéncia na contemporaneidade
reconfigura sua relagdo com os outros saberes e, como parte da nossa sociedade, faz parte
da contituicao das producdes mididticas, como € o caso da publicidade. Esse fato ressalta,
primeiramente, a propria constru¢do da narrativa publicitdria baseada na experiéncia
empirica de nao especialistas, enfatizando o que essas pessoas percebem e sentem, seja por
um testemunho ou uma encenac¢do. A fungdo delas, como j& apontamos, ¢ aproximar a
narrativa do nosso cotidiano. Sendo assim, entre as estratégias, a presenca do cientista ou
especialista ¢ importante, mas complementada sempre por uma situacao pratica, na qual
sua solucao pode ser reconhecida como necessaria ao nosso dia a dia.

Outro ponto que se destaca nessa aproximacao esta na discussdao de Santos (1989;

2010) sobre os paradigmas da ciéncia e como eles configuram a relacdo do cientifico com
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0 senso comum. No que o autor considera ser o paradigma emergente, ha mudancas de
perspectivas sobre o que antes era pensado para eternidade, reversibilidade e ordem, entre
outros valores modernos. Uma nova configuracdo da ciéncia se delineia, considerando a

histéria, a imprevisibilidade, a espontaneidade e a criatividade.

[A ciéncia pdés-moderna] tenta, pois, dialogar com outras formas de
conhecimento deixando-se penetrar por elas. A mais importante de todas
¢ o conhecimento do senso comum, conhecimento vulgar e pratico com
que no quotidiano orientamos as nossas ac¢des ¢ damos sentido a nossa
vida. (SANTOS, 2010, p. 88).

Além disso, Santos (2010) explica que esse novo paradigma traz consigo o
gradativo fim de dicotomias entre natural/social e sujeito/objeto. Com isso, torna-se um
conhecimento cientifico que considera tanto o natural quanto o social, tanto o local quanto
o total, tanto o que ¢ pesquisado quanto quem pesquisa. Todos esses pontos sao
fundamentais para configurar o salto mais importante para a ciéncia pos-moderna: a
ciéncia constituir-se em senso comum. Nesse sentido, o autor explica que o conhecimento
cientifico ¢ um orientador, ensina-nos a viver e se revela pratico: “Uma forma de
conhecimento, ou melhor, uma configuracdo de conhecimentos que, sendo pratica, ndo
deixe de ser esclarecida e, sendo sabia, ndo deixe de ser democraticamente distribuida”

(SANTOS, 1989, p. 41-42). Contudo, para isso, a relacdo do cientifico com senso comum

se da em um processo de dupla ruptura epistemologica.

[...] a dupla ruptura procede a um trabalho de transformacdo tanto do
senso comum como da ciéncia. Enquanto a primeira ruptura ¢é
imprescindivel para constituir a ciéncia, mas deixa o senso comum tal
como estava antes dela, a segunda ruptura transforma o senso comum
com base na ciéncia. Com essa dupla transformag@o pretende-se um
senso comum esclarecido e uma ciéncia prudente, [...] ou seja, um saber
pratico que da sentido e orientacdo a existéncia e cria o habito de decidir
bem. (SANTOS, 1989, p. 41).

Para o autor, o conhecimento cientifico pds-moderno s6 sera realizado quando se
sensocomunizar. Nas narrativas publicitarias € possivel perceber indicios desse movimento,
por produzir um didlogo da dimensdo emocional, reconhecidamente presente na
publicidade, com a racionalidade, dimensao estruturante da ciéncia moderna. Enquanto a
ciéncia ¢ uma narrativa instituida e controlada por e para uma comunidade iniciada e
restrita (SANTOS, 2010), a publicidade busca envolver o maior nimero possivel de
sujeitos, de publicos diversos (GOMES, 2008). Nesse sentido, a ciéncia desenvolveu sua

linguagem baseada em conceitos € métodos para compreensao do mundo (SANTOS, 2010)
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e a publicidade, diferentemente, possui uma linguagem persuasiva que, por meio de
estratégias, incluindo as representagdes da ciéncia, se aproxima do cotidiano (TOALDO,
2005; GOMES, 2008; PIEDRAS, 2009; TRINDADE, 2012).

Sendo assim, temos aqui uma combinagdo presente na narrativa publicitaria que se
aproxima de uma nova configuracdo da ciéncia em nosso cotidiano, um saber ainda
marcado pela racionalidade, pensado como solugdo para situagdes cotidianas, como
processo de criagdo e inovagdo, mas que esta em vias de relacionar seus dominios a
subjetividade e as formas de sensocomunizar-se. Exemplo disso ¢ o aniincio de Danoninho,
em que a mae sabe que os ossos fortes sdo essenciais para o desenvolvimento fisico e
psicologico do seu filho, mas quem diz o motivo € a locugdo masculina em off. Podemos
ver em um primeiro momento que o senso comum tende cada vez mais a entender as
solucdes propostas pelo conhecimento cientifico, mas ¢ a ciéncia com elemento narrativo
proprio (locugdo em off) que detém a informagdo legitima. Sensocomunizar o que ¢
cientifico faz parte de um processo essencial para a ciéncia nos dias de hoje. A publicidade
pode ser vista como um possivel movimento de sensocomunizagdo a partir das suas
narrativas que elencam estratégias para comunicar.

A partir da anélise das narrativas publicitarias televisivas que utilizam a ciéncia
como estratégia para se construir € promover produtos, marcas € Servigos, conseguimos
articular a nocao desses autores sobre a ciéncia e como a publicidade se apropria desse
indubitavel éxito cientifico. Isso € o que faz da ciéncia, ndo s6 na publicidade, mas em
nossas vidas, uma fonte permanente de solugdes. E por isso que ela se torna uma
instituicdo apta a criar e legitimar as nossas praticas e, por conseguinte, pode ser uma
importante forma de trazer as recomendagdes que a publicidade precisa nos dar.

Tendo em mente a publicidade como mediadora, o uso da ciéncia pelas suas
narrativas nos revela um conhecimento benéfico, positivo, eficaz e inovadoro. Sabemos
que parte disso esta relacionada a natureza persuasiva das produgdes publicitarias. Contudo,
ndo podemos deixar de perceber como isso também ¢ um sinal de que essa imagem
configura nossa leitura, como sujeitos. Aqui ndo avaliamos o nivel de efetividade dessas
estratégias, mas, com o referencial que construimos, entendemos que as formas de
construgdo das narrativas televisivas trazem marcas da nossa constitui¢ao cultural ¢ social.
Nesse sentido, podemos ver a ciéncia como o saber que nos garante que sera rapido e

eficaz, como ¢ dito nos antincios de Asepxia e Tylenol.
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Associadas a imagem de grande solucionadora de questdes cotidianas, outra
metanarrativa que pudemos observar foi a ciéncia com um ambiente de cria¢do e inovacao
capaz de gerar tecnologias avangadas que se incorporam a nossas praticas, do cuidado com
os fios de cabelos ao futuro dos filhos. E ai estd uma ciéncia que ¢ voltada principalmente
para a saude, a beleza e o bem-estar, como orientacdes para a felicidade. O saber cientifico
¢ o que garante resultados, recomenda o melhor, para isso traz o produto praticamente
como her6i — no caso de Mr. Musculo, literalmente — se baseando em experimentos,
processos de investigagdo e controle de qualidade.

Do mesmo modo que a publicidade, a ciéncia estd sempre envolvida no que é novo.
Sua caracteristica, além de legitimar, ¢ inovar. Entretanto, elas s6 fazem sentido quando
tém sua demonstragdo ou explicacao pratica sobre aquilo que vivemos ou buscamos. Como
nos estudos de Pitrelli, Manzoli e Montolli (2006) e Casallas-Torres (2012), os cuidados
com o corpo (incluindo alimentos, cosméticos, higiene pessoal, medicamentos € outros
produtos farmacéuticos) sao as categorias de produtos que, também por conta da sua
natureza, mais recorrem ao uso da ciéncia, fazendo com que tenhamos esse saber
cotidianamente na programagao televisiva.

Com tantas personagens, a ciéncia, explicitamente nos anuncios do Canal Futura,
mas perpassando por todo o corpus, também se mostrou como somente um dos modos de
conhecer o mundo. A premissa de se mostrar pratica, parte do cotidiano, solicita a narrativa
publicitdria outras estratégias, como a presenca de celebridades e de pessoas comuns, ou
seja, ndo especialistas que apresentam suas proprias experiéncias sobre os atributos daquilo
que ¢ anunciado. Mesmo que a ciéncia seja de algum modo o pano de fundo, a experiéncia
imetodica do senso comum estd presente nessas formas de contar, para fundamentar o
problema a ser resolvido e/ou a sua solucdo cientifica, porém experienciados em casa, no
escritorio, no parque, pelo pai, pela mae e outros sujeitos.

De certo modo, um dos antincios que mais nos chamou a aten¢ao foi sobre o filho
matematico, da Pepsi. Ele se revelou um dos poucos que utiliza a ciéncia com objetivos
diferentes. Os demais antincios, exceto do Prémio Jovem Cientista, usam claramente a
ciéncia como forma de dar atributos cientificos ao que ¢ anunciado. No caso do Prémio, o
objetivo ¢ claramente promover a pratica e a pesquisa cientifica. Mas o anuncio da Pepsi
estaria entre esses dois casos, primeiramente porque o contexto cientifico faz parte da
construcdo do seu principal argumento, sendo assim, de algum modo ele busca caracterizar

seus cendrios e suas personagens relacionados ao conhecimento cientifico. No entanto,
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justamente por isso, 0 anuncio mostra uma visdo da ciéncia como uma carreira construida e
possivel, mas em tons caricatos que reforcam a no¢do de um ambiente para pessoas
extraordinarias, com alto grau de conhecimento. Como destacado, a Pepsi ndo tem nenhum
atributo cientifico explicito, portanto, a presenca da ciéncia ndo visa legitimar a qualidade
do produto. A construcdo que ¢ feita sobre a ciéncia no anuncio nos permite pensar como a
publicidade pode ser uma estratégia interessante para publicizar a ciéncia, € ndo somente a
ciéncia sendo util a publicidade. Nogdo que se reitera nas narrativas do Prémio Jovem
Cientista e do Canal Futura.

Sabemos que a publicidade ndo ¢ uma estratégia descomprometida com o sistema
econdmico, assim como a propria ciéncia também ndo o ¢, mas precisamos pensar de que
forma a ciéncia e sua presen¢a no cotidiano podem ser orientadoras do escolher bem, € nao
no sentido de escolher o melhor produto, mas quais sao as praticas para uma vida decente,
tanto no sentido fisico quanto social, como nos diz Santos (2010). Ao mesmo tempo, nao
podemos perder de vista, que ha outras possibilidades de pensar o uso da ciéncia pelas
narrativas publicitarias, no sentido de ndo ser apenas uma relagdo que beneficia a
promo¢do de uma imagem positiva da ciéncia, justamente porque esse viés capitalista
declarado da publicidade também pode ser associado a ciéncia por consequéncia. Essa
relacdo pode trazer descrédito a ciéncia, apresentando-a como recurso estratégico e
corriqueiro de venda, e ndo de compromisso com a transformacdo da sociedade.

Esses sdo alguns dos pontos que nossa pesquisa nos fez pensar, considerando que
Siqueira (1999) nos adverte que o papel da ciéncia na sociedade e, por conseguinte, na
midia deve ser uma preocupagdo de quem produz e de quem divulga. E por que ndo de

quem pesquisa?



130

CONSIDERACOES FINAIS

Os diversos exercicios empreendidos neste trabalho para compreender como a
ciéncia ¢ utilizada em narrativas publicitarias na TV aberta nos permitiram, em carater
exploratorio, articular temas importantes para a pesquisa em Comunica¢ao. Desdobrando-
se de projeto de maior amplitude, com objetivos mais gerais sobre a presenga da ciéncia na
TV aberta, nossa proposta de pesquisa se debrugou na tentativa de compreender possiveis
especificidades dessa presenga na publicidade, por meio da analise de antncios que
utilizam a ciéncia como estratégia para a construcdo das suas narrativas. Cabe ressaltar que
os resultados que alcangamos foram observados em anuncios publicitarios veiculados em
Belém por uma filial e uma afiliada de redes nacionais de TV. Entendemos que a pesquisa
que materializamos, mesmo com um corpus composto pela grade de programacao local,
consolidou movimentos muito importantes para melhor conhecer as possibilidades de
analise da publicidade, ainda que iniciais.

Em nosso percurso tedrico-metodologico conseguimos ter contato com diversas
perspectivas de estudo da publicidade. Comecamos pelo entendimento mais bdsico,
presente nos diversos manuais de como ser publicitario: a fun¢do mercadologica da
publicidade. Assim, reconhecemos que a razao da publicidade existir, no sentido de trazer
retornos para seus anunciantes, requer que ela articule todo seu potencial de
reconhecimento, planejamento e criacdo para comunicar e persuadir. Retornar a base, a
natureza informativa e persuasiva da publicidade foi o ponto de partida para analisar sua
proposta de didlogo com o cotidiano. O cotidiano € a base e o proposito da publicidade,
porque ¢ a partir dele que as produgdes publicitdrias se constroem, para que, em
movimento continuo, se insira em nossas praticas do dia a dia.

Considerando, portanto, que as producdes publicitarias sdo articuladas com o
contexto vivido e a ciéncia ¢ um saber reconhecido cultural e socialmente, a relagdo entre
essas dimensoes se justifica quase de forma dbvia: o conhecimento cientifico ¢ o que pode
legitimar o que a publicidade precisa nos dizer. A informacdo cientifica ¢ a fonte
necessaria para consolidar os diferenciais dos produtos que promove. Mas as formas como
as narrativas publicitdrias conseguem construir essa no¢do € que nos trouxeram
conhecimentos sobre a ciéncia na publicidade televisiva e os processos de comunicacao
que, articuladas, podem acionar, ndo desconsiderando que qualquer narrativa,

principalmente a publicitria, tem como proposito comunicar e orientar as nossas praticas.
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E com base nesses primeiros movimentos que conseguimos delinear o papel
mediador e construtor de modelos da publicidade que adotamos como perspectiva em
nossa proposta de pesquisa. Ao configurar-se como estratégia de mercado articulada ao
cotidiano e produto de comunicacao que busca fazer parte das nossas vidas, a publicidade
se revelou como uma importante narrativa contemporanea sobre o que somos € queremos
ser, pontos ressaltados pelos estudos de Toaldo (2005), Rocha (2006), Piedras (2009),
Trindade (2012) e Carrascoza (2014). Em sintese, ¢ a fungdo mercadoldgica que faz da
publicidade um conjunto de estratégias de comunicag¢do para promover e, assim, inserir em
nossas vidas ndo s6 o que ¢ produzido para consumo, mas também orientacdes de como
devemos consumir.

Essas caracteristicas fazem o uso da ciéncia pelos antincios publicitarios um elo
entre os objetivos publicitarios e o que esperamos do conhecimento cientifico e da propria
publicidade como produto de comunicacdo. Sabemos que tanto a ciéncia como a
publicidade possuem fungdes reconhecidas pela sociedade de orientar como podemos viver
melhor. Essa intercessdao foi a pista para que pudéssemos olhar para o uso que a
publicidade faz da ciéncia a partir das suas narrativas. Logo, o proprio percurso da
pesquisa nos mostrou que as narrativas poderiam nos revelar, por meio de sua analise, as
estratégias comunicativas que acionam o conhecimento cientifico.

Chegamos assim a proposta de Motta (2013) para um olhar comunicacional as
narrativas. O autor nos apresentou, com base em modelos estruturais da narrativa, mas com
foco nas estratégias de constru¢do da narragdo, que ¢ possivel experimentar movimentos
analiticos que nos permitam configurar pesquisas em Comunicagdo. O ponto de partida € a
premissa de que ao contar algo para alguém articulamos o ato ndo s6 com o que nos
constitui, mas com aquilo que entendemos que também constitui a expectativa e o
repertorio do outro. Ao narrar, pressupomos algo em comum, um elo que permita a troca, a
relagdo, o compartilhamento. Por isso, consideramos que a narrativa e seus elementos
trazem as marcas de um processo de comunicacao.

Entendemos que analisar as narrativas, além de permitir que nos compreendamos
como sujeitos constituidos por elas, também possibilita conhecé-las para melhor narrar. Ou
seja, quando pensamos sob a perspectiva de um profissional da publicidade, a melhor
compreensdo das estratégias pode nos levar a melhorar nossa atuagcdo. Ao conhecer, ¢
possivel repensar nossas praticas. E ndo estamos falando somente de produ¢des mais

qualificadas tecnicamente, mas também da reflex@o sobre as responsabilidades que o uso
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da ciéncia suscita. Ao mesmo tempo em que ha estudos sobre a publicidade dedicados a
perceber como, por exemplo, hd distorcdo de conceito cientificos nas suas produgdes,
podemos pensar também como suas estratégias narrativas podem ser interessantes a um
processo de sensocomuniza¢do da ci€éncia, movimento apontado por Santos (1989; 2010)
como necessario para que o conhecimento cientifico seja orientado para os sujeitos sociais.

A pesquisa que realizamos a partir das proposi¢cdes de Motta (2013) nos permitiu
compreender os planos e os diversos elementos que constituem as narrativas, mostrando-
nos como juntos eles constroem os anuncios publicitarios que buscam ser reconhecidos
pelos seus interlocutores. E assim foi refor¢gado que a publicidade possui um protocolo de
veridic¢do que permite que suas narrativas estejam entre a programacao televisiva; entre o
real e o ficticio; entre passado, presente e futuro; entre a razao cientifica e a emocao de ser
feliz. A partir da unido das perspectivas de Figueiredo (2014), sobre o roteiro publicitério,
e de Flausino e Motta (2007), sobre a estrutura basica da narrativa indicada para a
publicidade, olhamos para o corpus sob um ponto de vista que reuniu nossa formagao
como profissionais ¢ pesquisadores da comunicacdao. De toda forma, nos dois casos as
narrativas publicitarias se revelam como aquelas que apresentam um problema ou tema, da
a ele uma solucdo transformadora e nos incentiva a agir de forma semelhante.

Encontrada uma forma de analisar as narrativas publicitarias, com foco nas
estratégias que sustentam e encadeiam os elementos que as constroem como tal, o percurso
da pesquisa solicitou mais uma vez que voltdssemos a observar o corpus que baseou nossa
proposta de dissertacdo. Entre idas e voltas no percurso tedrico-metodologico-empirico,
articulamos nossas observagdes dos antincios com aquilo que conseguiamos apreender das
leituras e exercicios de analise realizados. O processo resultou na escolha metodolédgica de
analisar os anuncios dos intervalos comerciais, por entendermos que eles costuram a
programacdo e funcionam a partir da dindmica do meio televisivo. Depois da
reconfiguragdo, compomos uma sele¢do de antincios que em nossas primeiras observagoes
contemplatavam o todo e elaboramos formas para aprofundar as andlises € compreender o
papel estratégico da ciéncia na publicidade.

Assim, pudemos apresentar o processo analitico dos antiincios em duas etapas. Na
primeira, houve uma assisténcia exaustiva do corpus. E a partir disso que consolidamos o
primeiro movimento de andlise indicado por Motta (2013), tendo como resultado as
sinopses-resumos dos 83 anuncios. O exercicio nos fez perceber que as recorréncias dos

recursos narrativos — textos, sons e imagens — articulados constituem o que consideramos
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ser estratégias. A locucdo em off, por exemplo, € considerada por nés como um recurso. O
momento em que ela ¢ utilizada e sua associagdo a outros elementos que compdem a
narrativa mostra-se estratégico. Conforme as indicagdes de Motta (2013), ¢ na forma de
encadear esses elementos que percebemos como a narrativa foi construida com fins
comunicacionais. Claro que a escolha de qual recurso utilizar também ¢ estratégica, mas os
recursos em si, sem articulagdo, sdo apenas textuais, imagéticos ou sonoros.

As recorréncias, primeiramente, tornaram-se evidentes em anuncios do mesmo
anunciante. Depois, dentro da mesma categoria de produtos, mesmo entre anunciantes
distintos os recursos utilizados, como animagao 3D, locu¢do, informagdes textuais eram
semelhantes, com diferencas muito sutis. Assim, a partir da assisténcia e descri¢do pelo
primeiro movimento de andlise da narrativa, vimos que em alguns casos mudava somente
o produto ou a marca. Trocavam o sabonete por um creme cicatrizante, mas o restante, a
estrutura e elementos narrativos, permanecia com pequenas alteragoes.

Os movimentos analiticos seguintes nos permitiram entender como o encadeamento
dos recursos identificados durante o processo descritivo ¢ o que forma as estratégias
argumentativas dos anuncios publicitarios, visando a processos de comunica¢do e
persuasdo, especialmente no que diz respeito a ciéncia. Buscamos aprofundar a analise
sobre os anuncios que se diferenciavam e conseguiam se destacar entre as narrativas
presentes no corpus. Assim, chegamos aos anuncios selecionados que acreditamos
compreender os recursos de utilizagdo da ciéncia para publicizar produtos. Ao prosseguir,
a analise ndo se verticalizou somente nesses anuncios, mas conseguimos olhar, a partir
deles, também para a totalidade dos antincios que compdem o corpus da pesquisa.

Considerando que os recursos se complementam de modo que ¢ possivel identificar
o sentido estratégico deles na narrativa publicitaria, percebemos como eles fazem da
ciéncia uma estratégia de ambientacdo, argumentacdo e orientacdo ao consumo dos
produtos anunciados. Foi assim que na andlise identificamos nove estratégias que
envolvem a ciéncia, construidas a partir de diversos recursos narrativos: a) o componente
cientifico; b) o ambiente cientifico; c) o convite a experimentagdo; d) a relacdo com a
inovacao; e) a ficcdo e a realidade; f) as animacdes e ilustracdes cientificas; g) os cientistas
e especialistas como personagens; h) as celebridades como personagens; i) os nao
especialistas como personagens.

O componente cientifico ¢ refor¢gado por textos, sons e imagens que fazem do

produto anunciado um objeto composto pela ciéncia, possuindo resultados cientificamente
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comprovados. O uso de termos complexos ou proprios da ciéncia sdo utilizados, com sua
respectiva explicacdo, através de texto escrito, locucdo ou animagdo. O componente
cientifico foi a primeira estratégia narrativa que nos chamou a atenc¢ao, porque, além da sua
recorréncia, sua funcao ¢ articular o problema a solugdo que a publicidade possui em suas
narrativas. Ele dd ao produto o papel de solucionador, a capacidade de resolugdo de
questdes cotidianas como a beleza, a saide e o bem-estar. A partir da construcdo que ¢é
feita sobre esse elemento, podemos inferir que o componente cientifico ¢ resultado
intrinseco de processos da ciéncia, mesmo quando esses processos nao sao explicitados.

J& o ambiente cientifico ¢ a estratégia mais voltada para a configuracdo de
contextos de criagdo e validacao dos produtos. Os recursos imagéticos € sonoros sao mais
frequentes nesses casos, tornando o contexto lugar propicio para os processos cientificos,
geralmente laboratorios, consultorios, instalagdes de empresa de tecnologia. O uso desses
cenarios sdo parte das estratégias utilizadas para associar a ci€ncia aos produtos de forma
mais explicita.

O convite a experimentagdo € algo destacado como fun¢do da propria publicidade.
De algum modo, faz parte da sua narrativa nos convidar a compactuar com o que foi
apresentado e confirmar isso com a compra ou indica¢do do produto anunciado. O que nos
chamou a atencao foi que diferente de produtos que prezam pelo sabor, por exemplo, os
produtos criados pela ciéncia solicitam que verifiquemos seus efeitos, como se o processo
de validacdo cientifica, mesmo que amplamente explicitado, s6 faga sentido quando
comprovamos os resultados que esperamos tornados possiveis pela ciéncia.

A relagdo com a inovagdo nessa estratégia nos pareceu relevante ao observarmos
como a ciéncia ¢ acionada pelos recursos narrativos. Ela assume um papel criativo, util e
inovador. A partir dos seus produtos e processos, agrega um sentido de inovagdo e
exclusividade aos anunciantes. Na verdade, foi do sentido de exclusivo que pensamos mais
profundamente na inovagdo. Essa € uma caracteristica reconhecivel na ciéncia ha séculos e
hoje podemos ver nos registros de patentes, sobretudo no desenvolvimento de tecnologias.
As descobertas sempre tém um responsavel, aquele que recebe o reconhecimento pela sua
contribui¢do ao conhecimento. Foi pensando nesse valor das descobertas que identificamos
que os avangos da ciéncia refor¢am o carater publicitario de sempre trazer o novo € o
melhor: o produto precisa ter seu diferencial.

A fic¢do e a realidade sdo consideradas caracteristicas intrinsecas as narrativas, e

as narrativas publicitarias que utilizam a ciéncia ndo seriam diferentes. Mas o que vimos
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nesse caso como estratégia foram os diversos recursos que a publicidade tem para acionar
0 que ha de real e ficcional na ciéncia. Com isso, queremos dizer que mesmo sendo uma
cena completamente interpretada por atores, o carater cientifico ainda assim funciona
como um legitimador dos produtos anunciados. Em um jogo no qual a ciéncia ¢ real, mas
também ficticia, racional sem deixar de ser emocional, ela se aproxima ainda mais do que
vivemos todos os dias.

As animagoes e ilustra¢oes cientificas, em principio também s3o recursos
narrativos, mas se mostraram t3o expressivas durante o processo analitico que
conseguimos vé-las também como estratégias de acionamento da ciéncia. Elas revelam o
carater ludico e didatico necessario para fundamentacdo dos argumentos publicitarios.
Uma vez que as pessoas ndo conhecem profundamente os produtos e processos da ciéncia,
o papel das animagdes e ilustracdes ¢ explicar, desenhar os resultados da ciéncia. Sendo
assim, geralmente apresentam o processo de resolu¢do do problema, ilustrando como os
produtos podem ser efetivos em relagdo ao que prometem.

As demais estratégias estdo relacionadas as personagens e ao papel que assumem
na narrativa, como elementos capazes de representar a ciéncia, Seus processos € Seus
resultados. Os cientistas e especialistas sao aqueles que conhecem, que tém propriedade
intelectual para desenvolver, validar, contextualizar e orientar o que € necessario para
alcancar os resultados que precisamos e desejamos. Mesmo quando ndo possuem falas, sua
presencga ja constitui uma estratégia de recomendag¢do da melhor solugdo para os problemas
cotidianos. Como recursos para constituigdo dessa estratégia podemos apontar,
primeiramente, o figurino: jalecos brancos e luvas. Mas também ¢ possivel destacar
também os cenarios, informagdes textuais e locu¢do como recursos que nos explicitam que
aquela personagem tem um capital simbolico que permite também legitimar sua
recomendacdo do que ¢ melhor para nossos dentes, nossos filhos, enfim, nossas vidas.

Ja as outras personagens que ndo sdo detentoras do conhecimento cientifico
possuem outras formas de compor a narrativa sobre a ciéncia. Como estratégia, as
celebridades sdo as que possuem notoriedade e podem, por conta do proprio oficio como
modelo, atores e atletas, nos indicar quais sdo as formas de ter um estilo de vida idealizado,
como o delas. Como discutimos, faz parte da publicidade fomentar idealizagdes sobre
nossas vidas, elas fazem parte do argumento que nos incentiva a compra. Nesse caso, as

celebridades sdo formas de materializar também os resultados da ciéncia. Sd0 o0s seus
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produtos e servigos proporcionados pela ciéncia que permitem que as celebridades se
mantenham jovens, belas, saudaveis e felizes.

Os nao especialistas ou sujeitos comuns, que nem sao cientistas, nem celebridades,
associam uma no¢ao mais pratica a ciéncia. Acreditamos que, por ndo possuirem o
reconhecimento advindo da fama, sdo reconhecidos a partir das suas experiéncias de vida,
pois sdo gente como a gente. E a partir deles que podemos ver nossos problemas serem
solucionados, como um testemunho valida os resultados alcangados.

Identificamos e percebemos como cenarios, cores, personagens, figurinos, trilhas
sonoras, siléncios, animacdes, informacdes escritas ¢ faladas e outros elementos sao
recursos importantes para a construgdo da ciéncia como estratégia. E a partir deles que a
ciéncia traz a publicidade um sentido de experimentagdo (sobretudo, como convite ao
consumo, mas também como procedimento de testagem cientifica), inovagdo,
exclusividade, realidade, didaticidade, ludicidade, legitimacdo, sucesso e utilidade. Em
combinagdes diversas, os anincios podem prezar por um ou mais desses sentidos e orientar
seus recursos textuais, sonoros e imagéticos para a construcdo das estratégias que
identificamos. O que precisamos entender ¢ que todas essas nogdes dizem algo sobre a
ciéncia que reconhecemos em nosso dia a dia, € por isso que ela ¢ um dos mais destacados
elementos das narrativas publicitarias. E tudo isso refor¢a o conhecimento cientifico como
uma solugdo para nossas vidas, a metanarrativa mais evidente que identificamos durante o
processo analitico.

Essa logica de que a ciéncia existe para solucionar nossas vidas ¢ sem duvida o que
mais se destaca nas narrativas publicitarias que analisamos. Sabemos que a apresentacao
de resolugdes de problemas ¢ inerente a publicidade, sua funcgao ¢ essa diante da logica de
consumo em nossa sociedade (ROCHA, 2006). O que destacamos ¢ como a ciéncia ¢
fundamental a esses propositos, sustentando os argumentos para uma vida melhor.

Foi assim que percebemos que produtos, marcas e servicos podem ser publicizados
a partir de um componente cientifico que, além de exclusivo, pode ser considerado como a
inovacdo da década, testada e comprovada por especialistas, com a sua acdo explicada
passo a passo pelo texto, som e imagem, sendo indicada por uma bela atriz e aprovado por
pais como ideais para seus filhos. Cada uma dessas possibilidades ¢ independente das
outras, mas se combinam de diversas formas para sustentar o argumento principal dos

anuncios publicitarios analisados.
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Além de grande solucdo do cotidiano, percebemos que outras metanarrativas da
ciéncia permeiam as estratégias que identificamos. A ciéncia ¢ o ambiente de criagdo e
inovagdo, desenvolvedor de tecnologias avancadas que tém por fim sua incorporagao em
nossas praticas. Esta voltada principalmente para a satide, a beleza e o bem-estar, como um
saber que nos orienta a felicidade. O conhecimento cientifico garante resultados,
recomenda o que ¢ melhor em todos os ambitos da nossa vida. Para isso, constrdi seu
produto como her6i, em alguns casos literalmente, baseando-se em processos de
investigacdo: de uma hipdtese a comprovagdo. A sua caracteristica, além de legitimar, ¢
solucionar, por isso as suas demonstracdes e explicagdes sdo necessarias para entendermos
os motivos pelos quais devemos considerar consumir as suas producdes.

As conclusdes que chegamos com a realizagdo da pesquisa dialogam com outros
trabalhos que analisaram a ciéncia na publicidade e na TV. Como nos estudos de Pitrelli,
Manzoli ¢ Montolli (2006) e Casallas-Torres (2012), nos quais os produtos para cuidados
com o corpo (incluindo alimentos, cosméticos, higiene pessoal, medicamentos € outros
produtos farmacéuticos) sdo as categorias de produtos que mais recorrem ao conhecimento
cientifico para constru¢do de suas narrativas publicitdrias na TV, fazendo com que
tenhamos esse saber cotidianamente em nossa programacao. E também com os trabalhos
de Gontijo (2014) e Sibilia e Jorge (2016), nos quais a ciéncia se mostra um conhecimento
que configura ndo so a publicidade, mas também as nossas praticas cotidianas relacionadas
a saude e a juventude.

Sendo assim, retomamos ao nosso ponto de partida, a constatacdo de que a ciéncia
esta presente a todo momento nos intervalos comerciais televisivos e que ela so esta
porque faz parte das nossas vidas. Porém, agora conhecemos alguns dos sentidos que
fazem da ciéncia uma estratégia tdo recorrente e rentdvel a publicidade. Nosso percurso
nos ajudou a responder alguns dos nossos questionamentos, mas, como toda pesquisa, nos
apresentou outras inquietagcdes. Ressaltamos, assim, a importancia de vivenciar o trajeto
que relatamos neste trabalho, desde o envolvimento no projeto “Representagcdes da Mulher
Cientista...”, passando pela configuracao da proposta e chegando a nossa dissertacao.

Os exercicios que realizamos na tentativa de entender os usos da ciéncia nas
narrativas publicitarias televisivas proporcionaram aprendizados sobre a pesquisa em
Comunicagao, sobre a televisdo e a propria publicidade, empirico que sempre tivemos
interesse, mas percebemos que ainda hd muito mais para entender sobre ela como

estratégia para acionamento de processos de comunicagdo. Neste trabalho, também
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marcamos nossos primeiros investimentos sobre a Comunicagdo da Ciéncia, um interesse
que se revelou durante a participagdo em projetos e trabalhos do nosso grupo de pesquisa.

Daqui, destacamos alguns pontos que nos inquietaram durante o processo € que
sabemos da necessidade de investir muito mais nos estudos para que consigamos entender
melhor. O primeiro deles ¢, sem duvida, a relagcdo da ciéncia com a publicidade. Ficou
claro em nosso processo de pesquisa que a ciéncia € util na constru¢do das narrativas e
argumentos publicitarios, mas seria a publicidade e sua potencialidade comunicacional
também interessantes para a divulgacdo da ciéncia? Partindo da premissa de que seu
carater persuasivo faz com que a publicidade articule estrategicamente os elementos
necessarios para comunicar, seria ela uma forma de atrair as pessoas ao conhecimento
cientifico? Do mesmo modo, podemos pensar inversamente, € pensar que por estar ligado a
interesses de economicos e de mercado, a producao publicitaria que faz uso da ciéncia, até
que ponto, pode promover processos de descrédito ao conhecimento cientifico e seus
representantes?

Esses questionamentos se revelam a partir do momento que comegamos a melhor
entender como ¢ importante discutir a ciéncia, tanto no sentido epistemologico, quanto o
modo como pode ser ainda mais fundamental para a sociedade, pensando no que cabe a
nos, tanto como pesquisadores da Comunicagdo quanto como publicitarios, contribuir e
transformar a sociedade. O desafio que nos propomos se desdobrou em objetivos de
identificacdo, andlise, discussdo e compreensdo da ciéncia presente em anuncios
publicitarios. Contudo, podemos afirmar que também se desdobrou em desafios de
aprendizado, da necessidade de se envolver com a pesquisa, no sentido de permitir que a
nossa dissertacao seja o resultado de um trajeto de construcao coletiva.

Esperamos que as inquietagcdes que nos surgiram possam ser continuadas, € nao
apenas por nos, mas por todos que se interessam pela relagdo da publicidade com a ciéncia,
especialmente pela forma de como esse saber comunica. Em sintese, o que esperamos ¢
que nossa dissertagdao consiga, mais do que responder, gerar interesses sobre a pesquisa da

publicidade e suas relagdes com o nosso cotidiano, o qual a ciéncia também constitui.
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APENDICES

Apéndice 1: Exemplo de sinopse-resumo

IDENTIFICACAO: /8 — Avon — Renew Clinical (30”)
PRODUTO ANUNCIADO: Creme dermocosmético antirrugas | CATEGORIA: Cosméticos

Sinopse-resumo: O antncio inicia com a imagem de uma mulher maquiada com a pele
bonita, dizendo que ndo ¢ milagre, ¢ tecnologia Avon. O logotipo da anunciante também
estd na tela, como se fosse o titulo de revista sobre a modelo da capa. Muda a cena e inicia
uma animac¢do com fundo preto com luzes azuis, com o produto em destaque, entdo o
plano vai se abrindo até que o produto seja completamente enquadrado junto ao texto que
tem sua denominacdo. A locucdo feminina em off diz que estd sendo apresentado o Renew
Clinical dermocosmético antirrugas. Logo apods, ha imagens de instrumentos de
laboratério com um texto mostrando o nome de uma molécula exclusiva (A-F33). A
locutora informa que essa ¢ a descoberta anti-idade da década da Avon. Voltamos a
imagens do rosto da mulher que iniciou o anuncio, ¢ enquanto ela toca em seu rosto
surgem informagoes textuais de que os resultados do produto t€m como base resultados
clinicos e previsdo de onze semanas para serem alcangados. Porém, a locugdo diz que o
produto provoca uma explosdo de colageno em apenas trés dias. Durante essa afirmagao ¢
feito um zoom no rosto da personagem e 14, novamente com fundo preto e luzes azuis, ha
a anima¢do de uma explosdo de formas abstratas. O zoom ¢ desfeito, o rosto da
personagem reaparece, mas agora com pequenas telas que mostram a pele antes do uso de
Renew Clinical na testa e ao redor da boca. Nas imagens das telas, a pele possui rugas e
marcas de expressdo. A locugdo informa sobre a aprovagao e, durante uma nova exibigao
da personagem, nos convida a deixar as rugas para trds € que comecemos a amar nossa
pele. O produto ¢ exibido novamente sobre um fundo preto com luzes azuis e a locucao
cita seu nome. Na tela seguinte a anunciante assina com seu logotipo, telefone e e-mail
para contato, com a locu¢do nos convidando a ser revendedora da marca. O anuncio ¢
finalizado no mesmo plano que iniciou, com a mulher de pele jovem e bela fazendo mais
um convite a experimentar e comprovar os resultados do produto anunciado.
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Apéndice 2: Exemplo de linha do tempo

IDENTIFICACAO: 18 — Avon — Renew Clinical (30”)
PRODUTO ANUNCIADO: Creme dermocosmético antirrugas | CATEGORIA: Cosméticos

Situagdo inicial

Apresentagdo

Perturbagdo

Transformagio
Argumentacao

Resolugio
Cumplicidade Situagao final

O antincio inicia com a imagem de uma mulher maquiada com a pele
bonita, dizendo que ndo ¢ milagre, é tecnologia Avon. O logotipo da
anunciante também esta na tela, como se fosse o titulo de revista sobre
a modelo da capa. Muda a cena ¢ inicia uma animagéo com fundo preto
com luzes azuis, com o produto em destaque, entdo o plano vai se
abrindo até que o produto seja completamente enquadrado junto ao
texto que tem sua denominacao.

A locugdo feminina em off diz que estd sendo apresentado o Renew
Clinical dermocosmético antirrugas. Logo apo6s, hd imagens de
instrumentos de laboratdério com um texto mostrando o nome de uma
molécula exclusiva (A-F33). A locutora informa que essa ¢ a
descoberta anti-idade da década da Avon.

Voltamos a imagens do rosto da mulher que iniciou o anuncio, e
enquanto ela toca em seu rosto surgem informagdes textuais de que os
resultados do produto t&ém como base resultados clinicos e previsdo de
onze semanas para serem alcangados. Porém, a locucdo diz que o
produto provoca uma explosdo de colageno em apenas trés dias.
Durante essa afirmagéo ¢ feito um zoom no rosto da personagem e 14,
novamente com fundo preto e luzes azuis, hd a animagdo de uma
explosdo de formas abstratas.

O zoom ¢ desfeito, o rosto da personagem reaparece, mas agora com
pequenas telas que mostram a pele antes do uso de Renew Clinical na
testa e ao redor da boca. Nas imagens das telas, a pele possui rugas e
marcas de expressdo. A locutora completa o argumento que iniciou na
animacao dizendo que o resultado do produto ¢ a reducdo garantida das
rugas. Depois ¢ exibida a imagem de outra mulher, vestida com jaleco
e manipulando papéis em um local que parece um laboratorio. Entdo os
elementos textuais reafirmam que o que esta sendo apresentado tem
como base estudos clinicos e que 100% das mulheres aprovaram os
resultados.

A locugdo informa sobre a aprovagdo e, durante uma nova exibigdo da
personagem, nos convida a deixar as rugas para tras e que comecemos
a amar nossa pele. O produto ¢ exibido novamente sobre um fundo
preto com luzes azuis e a locugdo cita seu nome. Na tela seguinte a
anunciante assina com seu logotipo, telefone e e-mail para contato,
com a locugdo nos convidando a ser revendedora da marca. O anincio
¢ finalizado no mesmo plano que iniciou, com a mulher de pele jovem
e bela fazendo mais um convite a experimentar € comprovar 0s
resultados do produto anunciado.



Apéndice 3: Exemplo de ficha de analise das estratégias na narrativa publicitaria

IDENTIFICACAO: 18 — Avon — Renew Clinical (30”)
PRODUTO ANUNCIADO: Creme dermocosmético antirrugas | CATEGORIA: Cosméticos

ROTEIRO
PUBLICITARIO

Apresentagdo

Argumentacao

ESTRUTURA
BASICA

Situagdo inicial

Perturbagio

Transformacgao

SINOPSE-RESUMO

O anuncio inicia com a imagem de uma mulher maquiada
com a pele bonita, dizendo que ndo ¢ milagre, ¢ tecnologia
Avon. O logotipo da anunciante também estd na tela, como
se fosse o titulo de revista sobre a modelo da capa.

Muda a cena e inicia uma animagdo com fundo preto com
luzes azuis, com o produto em destaque, entdo o plano vai se
abrindo até que o produto seja completamente enquadrado
junto ao texto que tem sua denominagéo.

A locugdo feminina em off diz que esta sendo apresentado o
Renew Clinical dermocosmético antirrugas. Logo apos, ha
imagens de instrumentos de laboratério com um texto
mostrando o nome de uma molécula exclusiva (A-F33). A
locutora informa que essa é a descoberta anti-idade da
década da Avon.

Voltamos a imagens do rosto da mulher que iniciou o
anincio, e enquanto ela toca em seu rosto surgem
informagoes textuais de que os resultados do produto tém
como base resultados clinicos e previsdo de onze semanas
para serem alcangados.

Porém, a locugdo diz que o produto provoca uma explosio
de colageno em apenas trés dias. Durante essa afirmagdo ¢
feito um zoom no rosto da personagem e 14, novamente com
fundo preto e luzes azuis, ha a animagao de uma explosao de
formas abstratas.

OBSERVACOES SOBRE AS ESTRATEGIAS

Podemos considerar que a personagem que inicia o anuncio
representa um padrdo de beleza de modelos, sua fala reforga que
ndo € por acaso, ¢ tecnologia, sem especificar ao que ela se refere,
possibilitando pensarmos que sua beleza, inclusive, ¢ resultado do
desenvolvimento tecnoldgico.

Logo em seguida, com a animago que apresenta o produto, temos
a sua apresentacdo do creme antirrugas anunciado, vinculado a
estética da pele. A animagdo possui tragos brilhosos azuis girando
em torno do produto.

A molécula exclusiva da marca € tratada como sua descoberta e
para reforcar essa nogdo experimental sdo exibidas imagens de
tubos de ensaio e uma pipeta. Os mesmos tragos brilhosos azuis que
apareceram na apresentacdo do produto, agora aparecem em torno
do liquido que estd sendo manipulado com instrumentos de
laboratério.

A personagem agora reaparece com um aspecto diferente, em um
ambiente mais higienizado, com o cabelo penteado como
personagens femininas de fic¢do cientifica, por exemplo Trinity da
trilogia Matrix. Enquanto ela toca no seu rosto, pequenos pontos
cintilantes e azulados surgem em sua pele, este ¢ o local onde sera
feito o zoom. O enquadramento privilegia a visualizagdo da pele.

Apdés o zoom, como se tivéssemos penetrado na pele da
personagem que utilizou o produto anunciado, visualizamos uma
animagdo, uma esfera rodeada pelos mesmos tragos brilhosos e
azuis que estavam em torno do produto e do liquido manipulado em
laboratorio. Entdo a esfera explode, espelhando pequenas luzes
azuis, representando a explosdo de colageno que ¢ resultado do
produto. Os efeitos luminosos vinculam o produto, ao seu processo
de descoberta e ao resultado apresentado.
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Cumplicidade

Resolugdo

Situagdo final

O zoom ¢ desfeito, o rosto da personagem reaparece, mas
agora com pequenas telas que mostram a pele antes do uso
de Renew Clinical na testa e ao redor da boca. Nas imagens
das telas, a pele possui rugas e marcas de expressdo. A
locutora completa o argumento que iniciou na animagao
dizendo que o resultado do produto ¢ a redugdo garantida
das rugas.

Depois ¢ exibida a imagem de outra mulher, vestida com
jaleco e manipulando papéis em um local que parece um
laboratorio. Entdo os elementos textuais reafirmam que o
que esta sendo apresentado tem como base estudos clinicos e
que 100% das mulheres aprovaram os resultados.

A locucdo informa sobre a aprovagdo e, durante uma nova
exibi¢do da personagem, nos convida a deixar as rugas para
trds e que comecemos a amar nossa pele.

O produto ¢é exibido novamente sobre um fundo preto com
luzes azuis e a locugdo cita seu nome. Na tela seguinte a
anunciante assina com seu logotipo, telefone e e-mail para
contato, com a locu¢do nos convidando a ser revendedora da
marca.

O anuncio ¢ finalizado no mesmo plano que iniciou, com a
mulher de pele jovem e bela fazendo mais um convite a
experimentar e comprovar os resultados do produto
anunciado.

Apds a agdo do produto, agora podemos ver o resultado ainda mais
proximo e sendo comparado com a situagdo anterior, reforcando o
seu resultado. Apesar da animacgdo representar uma agdo mais
imediata, ha a ressalva de que estudos clinicos preveem resultados
em 11 semanas. Esse ¢ um ponto que reforca o contrato da
publicidade com a necessidade de mostrar o resultado como
possivel e imediato, mesmo que se tenham algumas condigdes para
alcanga-lo.

Dando continuidade ao embasamento em estudos clinicos,
enfatizando o produto como tecnologia desenvolvida e testada, é
mostrada uma mulher de jaleco, mais velha, mas ainda com a pele
de aparéncia jovem, em um laboratério analisando papéis. Ao lado,
em texto, surge a informagdo de que 100% das mulheres mostram
resultados nas rugas finais. Como nota, com menos destaque, ¢
esclarecido que este numero se refere as mulheres que participaram
dos testes dos produtos. Percebemos um jogo que busca dar
destaque aos 100% como qualquer consumidora pudesse alcangar o
mesmo resultado.

Apds a aprovagdo e comprovagdo de que o produto funciona,
somos convidados a deixar as rugas e amarmos nossa pele. Aqui é
apresentado uma apela emocional, de cuidado consigo para se sentir
melhor.

Neste antncio, além do convite ao consumo do produto, somos
convidados a nos tornar revendedoras da marca. Para isso, a Avon
disponibiliza formas de fazer contato.

Mais um convite é feito. Desta vez por quem nos disse que sua
beleza ndo era milagre, era um resultado das tecnologias da Avon,
conforme vimos durante a explicagdo dos resultados e dos estudos
clinicos. Assim, percebemos que toda a narrativa se constroi para
que ao final sejamos convidados a experimentar € comprovar.
Mesmo que todos os estudos demonstrem que seu resultado ¢
efetivo, desde que se cumpra algumas condi¢des, ndés mesmos
temos como verificar esses resultados.

147



Outras observacoes:

- Personagens: a) A personagem que possui um padrdo de beleza de modelos afirma que sua beleza ¢é resultado de desenvolvimento tecnoldgico presente no produto
anunciado. Sua fun¢@o ¢ demonstrar que ¢ possivel melhorar as rugas e, mesmo que de forma idealizada, se aproximar da jovialidade da sua pele e da sua beleza; b) A
personagem com mais idade ilustra os cientistas/especialistas que realizaram os estudos clinicos do produto. Porém, mesmo como ‘“criadora”, ela também possui a pele
jovial, mesmo com mais idade; ¢c) Ambas personagens sao mulheres adultas. Podemos considerar que elas visam representar outras mulheres que percebem em si as marcas
da idade e podem vir a ter o desejo de mudar essa condi¢@o. Assim, sua fungdo ¢ gerar reconhecimento e a0 mesmo tempo propor idealizagdes de jovialidade e beleza.

- Metanarrativa: A ciéncia é posta como uma solugdo para situagdes cotidianas; ela pode ser vista também como um atributo (componente cientifico) e como processo de
desenvolvimento (ambiente cientifico e experimentos) do produto; isso refor¢a a nog¢do de inovagéo tecnoldgica e exclusividade da ciéncia; e propde que o conhecimento
cientifico pode estar a servi¢o da beleza, trazendo os beneficios psicoldgicos e sociais que podem ocorrer a partir do cuidado consigo.

- Plano expressivo: a) Os tragos brilhosos e azuis estdo presentes em diversos momentos, nos permitindo fazer conexdo entre o produto, sua agdo no organismo € o seu
resultado; b) Prata, preto e azul sdo as cores que marcam os efeitos e detalhes do antncio. O logotipo da Avon ndo possui cores especificas, mas essas sdo as cores presente
na embalagem do produto, o que justifica o seu uso e refor¢o durante todo o anuncio; ¢) As imagens privilegiam o rosto e a pele das personagens, para enfatizar os locais de
uso do produto e seu resultado.
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ANEXOS

Anexo 1: Resumo do Protocolo Geral de Analise

DIMENSOES CATEGORIAS DE ANALISE

Numero da peca na catalogacao
Nome da peca
Nome do programa do qual a peca faz parte
Hora de exibigao
Horario de exibi¢ao
1. Caracteristicas Duracdo da peca
gerais Dia da semana de exibi¢ao
Dia de exibigao
Més de exibigao
Ano de exibigao
Canal de exibigdo
Localizagdo referente a veiculagdo da peca em TV
Palavra-chave
Principal area de conhecimento
Categoria televisiva
Género televisivo
Formato televisivo
A pega € ao vivo ou gravada?
A pega ¢ de estiidio ou filmagem externa?
A peca € seriada ou unitaria?
Teve chamada dentro do programa?
Presenca da figura do cientista
Duragéo da imagem do cientista
Local do cientista
Género do cientista
Caracteristicas do cientista
Nacionalidade do cientista
Cor da pele do cientista
Presenca da figura do especialista
Duragdo da imagem do especialista
Local do especialista
Género do especialista
Caracteristicas do especialista
Nacionalidade do especialista
Cor da pele do especialista
Nova pesquisa
Novo desenvolvimento tecnologico
Antecedentes cientificos
Impacto em C&T
Etica/Moral
Estratégias politicas, politicas publicas ou regulamentagoes
Mercado, expectativas econdmicas, patentes e direitos de propriedades
Controvérsias cientificas
Incertezas cientificas

2. Tema

3. Caracteristicas de
formato e conteudo

4. Presenca de
cientistas

5. Presenca de
especialistas

6. Narrativa /
Enquadramentos



7. Tratamento

8. Atores
8.1 Fontes
8.2 Vozes
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Personalizagao

Nenhum dos anteriores

Esclarecimento de termos cientificos

Controvérsias

Beneficios e promessas

Riscos e maleficios

Recomendagdes

Contextualizacao

Ciéncia como atividade coletiva

Cientistas, académicos, pesquisadores, instituigdes de pesquisa, universidades
Especialistas ou profissionais

Associagdes ou membros de associagdes, sociedades ou membros de sociedades
Meédicos ou outros profissionais da saude

Representantes de hospitais

Membros do governo

Representantes politicos

Representantes da industria, comércio ou produtores
Representantes de ONG’s

Representantes de entidades internacionais

Membros de grupos ou movimentos sociais ou de sindicatos
Cidadaos

Livros, revistas ou publicacdes cientificas

Eventos cientificos

Outros jornais, revistas ou agéncias de noticias

Anodnimas ou ndo identificadas

Outras

Fonte: Massarani ef al., 2014.
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Anexo 2: Critérios de selecido do protocolo da Redejc

CRITERIOS

1. Presenca e/ou
mencao direta a
ciéncia, cientistas,
pesquisa,
pesquisadores ou
académicos

2. Presenca e/ou
men¢ao de
especialistas

3. Menc¢ao de dados e
termos cientificos

4. Presenca de
ilustragao, animacao e
efeitos especiais como
representacio da
ciéncia

5. Divulgacio da
ciéncia

REQUISITOS NECESSARIOS
1.1. Atendem a este critério as pecas que possuem presenga ou mengao de
cientista, pesquisadores, professores e/ou académicos (identificados
explicitamente como tais) que apresentem informagdes sobre pesquisa
e/ou processos cientificos. A participacdo desses atores sociais pode se
dar também a distancia, como em videoconferéncia, ou pela voz, como
por telefone;
1.2. Devem ser consideradas neste critério as peg¢as que possuem
discussdes nas quais sejam apresentadas, discutidas e/ou mencionadas
etapas do desenvolvimento e/ou resultados de atividades cientificas;
1.3. Sao incluidas as pecas que mencionarem qualquer politica cientifica,
mesmo sem a presenca do cientista. Essas pegas podem tratar de assuntos
da comunidade cientifica, do incentivo da pesquisa, da propriedade
intelectual, das experiéncias com animais, entre outros.
2.1. Atendem a este critério as pecas que possuem especialista tratando de
questdes relativas a area de conhecimento de sua formagio. E importante
que a imagem do especialista esteja relacionada a legitimacdo do que esta
sendo tratado e assuma o papel de autoridade no assunto. Caso o
especialista ndo esteja nessas condigdes, a peca nao atende a este critério.
Sdo considerados como especialista qualquer profissional de ensino
superior;
2.2. Sao considerados como especialistas os personagens ficticios
identificados por suas profissdes (médico, advogado, historiador,
engenheiro, entre outras). Devem ser selecionadas as pegas nos quais
esses personagens especialistas apresentem dados enquanto atuam
profissionalmente e/ou assumam o papel legitimador de informagdes.
3.1. Atendem a este critério as pegas que mencionam dados e termos
atribuidos a comunidade cientifica ou area do conhecimento, mesmo nio
sendo ditas por cientistas ou especialistas. Sdo considerados como dados ¢
termos cientificos as informagdes, reflexdes e vocabulario que n3o sdo
atribuidos geralmente a pessoas que estejam fora do campo cientifico;
3.2. Devem ser consideradas as pegas que contenham pesquisas do IBGE e
DIEESE e sua apresentagao esteja para além dos dados brutos.
4.1. Atendem a este critério as pecas que utilizam ilustragdes e/ou
animacdes como demonstragdes e explicacdes de informagdes e
procedimentos cientificos.

5.1. Atendem a este critério as pe¢as que mencionem eventos de ciéncia ou
acOes similares voltadas para o publico amplo, como olimpiadas, feiras,
atividades de instituigcdes e espagos cientificos e culturais.

5.2. Devem ser consideradas as pegas que apresentam informagdes sobre o
ensino de ciéncias e tecnologia que tem impacto sobre o desenvolvimento
cientifico e tecnologico.

5.3. Serdo consideradas neste critério as pecas derivadas de produtos
televisivos que tem a linguagem e conteudo voltados a popularizagdo da
ciéncia.

Fonte: Massarani et al., 2014.



