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EPIGRAFE

«E para a teoria das superestruturas, apenas eshogada por Marx, que desejamos
contribuir, reservando a histdria — assistida pela demografia, pela tecnologia, pela geografia
historica e pela etnografia — o cuidado de desenvolver o estudo das infra-estruturas

propriamente ditas.» (Levi-Strauss, 1924).



RESUMO

No contexto globalizado atual, h& inimeros estudos que demonstram grande
preocupacdo com a comunicacdo e 0 conhecimento, porém estudos que relacionem a
publicidade com o processo de aquisicdo de conhecimento ainda sdo raros. No mundo
moderno, o individuo é cada vez mais requisitado a apresentar capacidades multiplas e
habilidades de discernimento, a0 mesmo tempo que é bombardeado por mensagens
publicitérias diariamente, em quase todos os ambientes com 0s quais interage. A proposta
desta dissertacdo €, de posse de conceitos de comunicacdo, linguagem e aquisicdo de
conhecimento, verificar como se da a constru¢do da mensagem publicitaria, sua codificacéo,
de maneira a apresentar resultados de um estudo que identifique elementos presentes na
linguagem publicitaria que possam ser motivadores da mente no processo de aquisicdo de
conhecimento. Esta pesquisa se mostra inovadora ao verificar a for¢ca da comunicacio
publicitaria na construcdo do conhecimento quebrando o paradigma de que a publicidade seja
apenas um recurso para 0 consumo. Por meio de analise de contetdo, foram elencados e
associados os elementos presentes em campanhas de empresas envolvidas com um evento
esportivo mundial com elementos que gerem conhecimento. Os principais resultados
demonstraram que o conteddo de mensagens publicitarias € rico em informacdo, e que a
leitura de seus elementos pode ser um caminho para a aquisi¢do de conhecimento, ou seja, a

ampliacdo da aprendizagem do sujeito na atualidade, movida pelas tecnologias.

Palavras-chave: Comunicacdo e Inovacdo; Linguagem Publicitaria; Conhecimento.



ABSTRACT

Although there are numerous studies in the current global context that show great
concern for communication and knwoledge, studies associating advertising with knowledge
acquisition process are still rare. In the modern world, the individualis increasingly required
to provide multiple capabilities and abilities of discernment, while it is bombarded by
advertising messages in almost any environment in which they interact with. The proposal is,
with concepts of communication, advertising language and knowledge acquisition, check how
the advertising message is built, how its coding happens, in order to present results of a study
which identifies elements in the advertising language that can be mind motivators in the
knowledge acquisition process. This research is innovative as it shows the advertising
communication power at the same time a strong paradigm is broken apart, the one that states
that advertising targtes consumption and its habits. By content analysis methodology, list
present elements in advertising campaigns of corporations, envolved with a world sports
event, and associate them to elements which can generate knowledge. The main results have
shown that the message of avertising campaigns is full of information, and that its reading, or
the decoding of its message, can be a way to acquire knowledge, in other words, it can

promote learning magnifying in the present, filed by technology.

Key-words: Communication and Innovation; Advertising Language; Knowledge.
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1. INTRODUCAO

1.1 Aorigem do estudo

A necessidade de o homem moderno se posicionar bem diante dos desafios que Ihe sdo
impostos, a fim de se tornar um cidaddo consciente de seus direitos e deveres, tanto no que
diz respeito ao seu ambiente profissional e social quanto no familiar, é um fato inapelavel do
nosso tempo. Essa necessidade nos leva a reflexdo do quéo é consciente, ou ndo, na sua busca
por uma maneira de se comunicar com a maxima eficacia, paralelamente a sua busca por
aperfeicoamento e/ou por outros diferenciais que o coloquem em posicao privilegiada nessa

sua luta por um bom lugar ao sol.

No contexto globalizado, cada cidaddo concorre pela mesma oportunidade de trabalho
com pessoas de varias origens; nesta disputa, a formacao é a condi¢cdo fundamental para que o
individuo tenha chances de melhor qualidade de vida para si e para sua familia. Essa melhor
qualidade de vida deveria estar vinculada ao modo como cada qual se relaciona com o seu

ambiente, isto €, com o seu meio social, profissional ou familiar.

Lembro-me de ter lido um conto intitulado a flor, de autor desconhecido, que era mais
ou menos assim: um menino em sala de aula ouvia a proposta da professora a respeito de uma
atividade artistica; a atividade propunha que os alunos deveriam desenhar uma flor; a
professora sugeriu uma flor de pétalas vermelhas, com caule verde, e desenhou a flor no
quadro, com duas folhinhas verdes uma de cada lado do caule. Um menino desenhou num
pedaco de papel a flor, como mostrada pela professora. Esse menino, algum tempo depois,
mudou de escola e sua nova professora sugeriu aos alunos que desenhassem uma flor. Por
alguns instantes, o menino ficou observando as demais criangas desenhando suas flores, a
professora aproximou-se e perguntou ao menino por que ndo estava desenhando, e ele

respondeu: a senhora ainda ndo mostrou como quer a flor.

Desde entdo esse conto ndo sai de minha cabeca. Assim, tenho buscado formatos
diversos para trabalhar atividades de forma a tornar a aprendizagem uma ferramenta que
provenha uma ampliacdo do universo dos meus interlocutores, tanto em sala de aula quanto

em contato com profissionais no desenvolvimento de trabalhos na &rea de comunicagéo.
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Creio que trabalhar a capacidade de ler o mundo, seu contelldo e seu contexto
possibilita o desenvolvimento do espirito critico, o qual pode ser um meio para desenvolver a
capacidade de o individuo ser atuante, ao se considerar que o espirito critico € um dos
requisitos do mundo moderno. Parece que, dessa forma, podemos contribuir para que o

aprendiz enfrente 0 mundo, favorecendo assim sua participagéo ativa.

Uma maneira de praticar habilidades requeridas na competitividade da vida moderna é
estar em contato com materiais que levem em conta a necessidade de desenvolver ou
aprimorar a capacidade de comunicacdo, a qual é percebida como uma forma de
reconhecimento social, ou seja, a comunicagdo constitui e expressa imaginarios. Por meio da
comunicacgdo, pessoas acabam por representar aquilo que desejam, que temem, que buscam
etc. Diante da verdade inegavel de um mundo que tem como suporte o avanco tecnoldgico, é
positivo utilizar a densidade de recursos disponiveis para capacitar os individuos, tornando-os
sujeitos conhecedores, desde que respeitem as diferencas e as usem de maneira a obter
crescimento amplo, vivendo plenamente neste planeta habitado por diferentes racgas, crengas,
culturas e ideologias, mutante e inovador, resultando, assim, em um maior nimero de

individuos usuarios da diversidade.

Por que ndo utilizar, entdo, materiais que apresentem como caracteristicas uma
linguagem acessivel, atual e dindmica, com diversidade de recursos, além de conteido com
abordagem moderna que auxiliem no preparo do individuo para a vida? Por que ndo utilizar
pecas publicitarias como material na educacdo nao-formal, como em treinamentos e cursos de

aperfeicoamento?

A observacdo também concorre para que se possa testar se 0os anuncios publicitarios
apresentam potencial para um aprendizado, em um mundo que requer agilidade na tomada de
decisbes de profissionais e também em situacdes que envolvam inter-relacdo perante questdes

de diversidade cultural.

Com esta pesquisa, busca-se identificar os elementos utilizados na criagdo publicitaria

que possam ser motivadores da mente humana na aquisi¢éo de conhecimento.

lanni (1997, p. 85) disse: “De tanto crescer para fora, as metropoles adquirem
caracteristicas de muitos lugares. A cidade passa a ser um caleidoscopio de padrBes, de
valores culturais, linguas e dialetos, religides e seitas, etnias e ragas. Distintos modos de ser

passam a concentrar-se e a conviver no mesmo lugar, convertidos em sintese do mundo.”
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Diante disso, buscar recursos que propiciem esse crescer do individuo por meio da tecnologia

se torna, por que ndo dizer, adequado.

O estudo visa, portanto, mostrar 0 quanto a criacdo de mensagem na publicidade € rica
no uso de recursos, além de abordar se tais recursos poderiam ser aplicados na pratica de
leitura do mundo, identificando e decodificando elementos usados na construcdo da
linguagem publicitaria, ja que o individuo vive cercado por linguagens que se adequam

continuamente as novas tecnologias.

1.2 Problematizacao

A pergunta problema que esta pesquisa pretende responder é: Os elementos contidos na
comunicacdo publicitaria servem como suporte e contetdo que possibilitem a aquisicdo de

conhecimento?

Sabendo que a comunicacgéo eficaz proporciona o0 uso consciente de sua inteligéncia —
elemento indispensavel para se chegar a realizacdo como cidaddo, j& que o coloca em
vantagem diante dos seus iguais —, é proposto aqui o estudo de como os elementos contidos
na comunicacdo publicitaria mediam a relacdo entre 0 homem e o outro, se servem como
suporte e material de comunicacdo entre as pessoas. Além disso, verifica-se pela analise do
conteido se os elementos utilizados na codificacdo da mensagem publicitéria antecipam 0s
temas béasicos abordados e se ha valor persuasivo, mais subjetivo, afinal, o discurso se
constréi no cruzamento de pontos de vista. Por meio da andalise de conteudo, este estudo
mostra se e como as pecas publicitarias podem ser utilizadas diariamente no processo de
aperfeicoamento e preparacdo para o0 mundo, objetivando a ampliacdo de fontes para uma
leitura mais efetiva do mundo atual, e para a capacitagdo do individuo para a vida e o
trabalho.

Aproveitar a volumosa producdo publicitaria como recurso para ampliar o
conhecimento parece ser um caminho interessante a ser trilhado, provendo assim recurso ao
desenvolvimento humano, tdo em demanda no mundo moderno, no qual o individuo busca
formas de aprimoramento e de ampliacdo de suas habilidades tornando-se capaz de galgar

melhores posi¢des na sua vida pessoal e/ou profissional.
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1.3 Justificativa do estudo

Estudos sobre a fungdo da comunicagcdo em geral no processo de conhecimento sdo
inimeros, particularmente em Jornalismo e Radio e TV. Mas estudos que relacionem a
publicidade e o processo de conhecimento ainda sdo raros no campo da Comunicacgdo. Assim,

0 objeto de estudo desta pesquisa é pouco explorado, o que a justifica.

Esta pesquisa propde conhecer melhor qual é a for¢a da comunicagdo na construcdo do
conhecimento e como se da a codificagdo da mensagem pelo publicitario. O conhecimento a
ser adquirido é tratado aqui como conhecimento empirico, ou seja, a medida que o homem
entra e contato com 0 mundo, sensagcdes sao impressas em sua mente. Diversas associagoes
geram ideias simples, que combinadas entre si tornam-se ideias complexas, as quais

combinadas com experiéncia e trabalho intelectual tornam-se conhecimento.

O corpo de estudo, que é a producdo publicitaria, conhecido por um amplo publico,
engloba diversas areas de conhecimento; logo, este trabalho deve apresentar uma mescla de
teoria e pratica, ou seja, discussdes tedricas que levem a exercicios praticos; exercicios que
sugerem a ampliacdo do conhecimento, visando, assim, propor uma alternativa na formacéo
de cidaddos e no desenvolvimento de profissionais verdadeiramente capacitados para

enfrentar a realidade do mundo p6s-moderno.

1.4 Delimitacdo do estudo

Este trabalho esta organizado como segue: primeiramente, por revisdo bibliogréfica,
verificou-se como a comunicacdo é trabalhada pelos profissionais de publicidade na sua
criacdo, ou seja, inicialmente, o estudo sugere aprofundar a leitura dos produtos publicitarios
de forma a identificar quais elementos, quais recursos e em qual contexto estdo presentes. A
seqguir, elencaram-se 0s elementos que permitiram a constru¢cdo de uma comunicacdo que
atingisse um publico (variado), portanto, conhecendo os caminhos que possibilitam que uma

mensagem seja lida e entendida por publicos de diversas constitui¢des ou culturas.

Em um segundo momento, estudou-se como essa comunicagdo publicitaria pode ser

utilizada de maneira a propor uma compreensao mais ampla dos elementos que a constituem,
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de forma a prover contextualidade e conceito, a0 mesmo tempo em que desenvolve a

capacidade de ler o mundo.

Dessa forma, a proposta € buscar, questionar e apresentar resultados obtidos na
publicidade por meio da exploracdo das mais variadas formas de codificacdo da linguagem,
chegando a reflexdo e & promocdo de discussdao a respeito de como esses recursos podem
tornar a aquisicdo de conhecimento eficiente e atraente. Diante da analise de campanhas
publicitarias, indicaram-se elementos que possam proporcionar ao individuo maior contato
com questdes atuais vividas por diferentes povos, na velocidade imposta pelas caracteristicas
do mundo pés-moderno no qual estamos inseridos. Vale lembrar que a aquisicdo de
conhecimento pode ocorrer ndo apenas em cursos em instituicbes de ensino, mas também em
treinamentos corporativos ou até em recreacdo domestica, 0 que caracteriza um recurso

disponivel a toda sociedade no aprimoramento do individuo.

Para este estudo, foram selecionadas duas campanhas de empresas patrocinadoras da
Copa do Mundo de Futebol, por se tratar de marcas mundialmente conhecidas e apresentar
diversos recursos na criacdo de suas campanhas — Write the Future, da empresa Nike, e

Arabia, da empresa McDonald’s.

1.5 Objetivo geral

Investigar como os elementos contidos na comunicacdo publicitaria servem como

suporte e conteido contribuindo para a aquisicdo de conhecimento.

1.6 Objetivos especificos

a. ldentificar categorias que relacionem os elementos da linguagem publicitaria com

elementos do processo de aquisi¢do de conhecimento;

b. Identificar elementos em campanhas publicitarias que possam ser trabalhados na

aquisicdo de conhecimento empirico.
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1.7 Vinculacéo a linha de pesquisa

O presente estudo busca novos recursos que promovam aquisi¢cdo de conhecimento via
linguagem publicitaria; logo, enquadra-se na linha de Inovacdes na Linguagem e na Cultura
Midiatica. Esta linha de pesquisa investiga linguagens, semidtica aplicada, inter-relaces dos
signos nas midias, mudancas e evolugbes das linguagens da midia, linguagem e processo

comunicativo, além de comunicacgdo e suas interfaces com a filosofia, a literatura e a poética.

A opcao pela orientadora se deu em vista de ser uma pesquisadora com forte base
filoséfica e que empreende estudos na area de comunicacdo, principalmente, de epistemologia
— conhecimento e conceitos em conexdo com as tematicas abordadas no estudo aqui

desenvolvido.

Este estudo apresenta caracteristica inovadora ao propor conhecer melhor qual é a forca
da comunicacdo na construcdo do conhecimento e como se da a codificacdo da mensagem

pelo publicitério.

O conceito de linguagem usado pela publicidade que possa ser aplicado inovadoramente
na educacdo é foco desta pesquisa. Para tal, estudaram-se pecas publicitarias e conceitos de
comunicacdo e linguagem frequentes na midia para, a seguir, identificar as informacdes a
respeito do mundo presentes em anudncios, que consequentemente favorecam a aprendizagem

dos individuos.

1.8 Metodologia

Esta pesquisa é de natureza qualitativa em nivel exploratério e envolve revisao
bibliogréafica, que visa promover fonte de conceitos nas areas de comunicacao e filosofia e
pesquisa documental do corpus de campanhas publicitarias. Inicia-se pela escolha dos autores
gue ddo suporte aos conceitos que fundamentam a pesquisa, passa por recortes de teorias e
chega a elaboragdo de textos que deem suporte & tentativa de verificar a validade dos

objetivos aqui propostos.

No que se refere ao método de procedimento, optou-se pelo uso de anélise de conteudo
de forma a promover a interface entre teorias da comunicacdo aplicadas a publicidade e

conceitos de construgdo de conhecimento advindos de fil6sofos, por meio de inferéncias
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resultantes da analise de elementos encontrados e classificados nas campanhas publicitarias
previamente citadas. Para conceituacdo da metodologia de analise de conteldo, a reviséo
bibliografica utiliza textos de Laurence Bardin. Por meio da metodologia de andlise de
conteudo, objetiva-se extrair das campanhas das empresas Nike e McDonald’s elementos que
possibilitem inferir a relacdo da construgdo da linguagem publicitaria com a construgdo do

conhecimento.

As campanhas escolhidas foram criadas visando a Copa do Mundo de Futebol de 2010,
ocorrida na Africa do Sul, para divulgacio de mensagens publicitarias de dois patrocinadores
do evento esportivo. O outro fator que fundamentou a escolha foi que ambas as campanhas
abordam diversas nacionalidades, logo, diferentes culturas.

A pesquisa comeca com conceituacdo de comunicacdo, linguagem publicitaria e
construcdo de conhecimento; a seguir, sdo apresentadas as campanhas a serem estudadas;
como proxima etapa, elementos das campanhas séo selecionados e classificados; passando a
etapa de organizacdo desses elementos para analise destes a fim de comparar com 0s

elementos constantes na codificacdo da linguagem publicitaria.
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2. CONHECIMENTO, COMUNICACAO E LINGUAGEM

Sabe-se que, para compreender uma mensagem, € preciso compreender a linguagem
utilizada na construcdo dessa mensagem. Um comeco para iniciar a pratica de compreender o
mundo atraves de pecas publicitarias pode vir do ato de trilhar o caminho de decodificacdo de
uma mensagem, tomando conhecimento da linguagem utilizada pela publicidade na criacéo
dessa mensagem, e, por conseguinte, fazer uso de toda a informacdo divulgada pelas midias
condensada nos andncios, ou seja, nas pecas publicitarias, que, no caso deste estudo, s@o

anuncios no formato video.

Um dos alicerces desse estudo é a hip6tese de que a capacidade de leitura de varias
camadas de uma mensagem tornaria o individuo mais habil para a compreensdo do que esta
contido na mensagem toda. Assim, ele seria capaz de interpretar a informacdo dentro do
processo de comunicacgdo, considerando-se que na pratica da leitura da mensagem publicitaria
é possivel promover a capacidade de compreender o que estd envolvido/ contido na

comunicacdo, seu contexto e seu conteido, os quais ddo corpo a mensagem.

Em esséncia, se por um lado a producdo de uma peca publicitaria faz uso de inimeros
recursos de linguagem a fim de transmitir uma mensagem a qual seja facilmente lida e
compreendida por individuos de diferentes culturas — fato este perceptivel por quaisquer
pessoas por mais leigas que sejam —, vemos, por outro lado, uma formacédo de cidadaos que
engatinha na aplicacdo de uma comunicacao que atenda as necessidades atuais requisitadas a
um ensino interdisciplinar que viesse a possibilitar aos individuos a capacidade de leitura e

compreensdo do mundo.

Para estudar a comunicacdo, surge a necessidade de se buscarem e apresentarem
trabalhos que considerem elementos da construcdo da linguagem usada na mensagem
publicitaria que possam ser usados como modelo para criacdo de atividades que desenvolvam

0 espirito critico, decorrente da analise consequente a apreensdo de conhecimento.

Em um primeiro momento, é requerido fundamentar a comunicacdo e 0 que é
conhecimento, partindo, a seguir, para a investigacdo de algumas campanhas publicitarias que
poderiam servir como ponto inicial para leitura de recursos e resultados positivos, entendendo

como se processa 0 uso de variados recursos, associando, desta maneira, conclusdes ao
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ensino, bem como pontuando o peso da boa comunicacdo na forma de resgate de valores

culturais, morais e ideoldgicos que conduzam ao pleno exercicio da cidadania.

Este trabalho tem as seguintes fases: verificar como profissionais de publicidade
conseguem se apropriar de um tema, adaptar sua linguagem, visando que sua mensagem
atinja puablicos de diferentes caracteristicas com a mesma eficicia, e mostrar como a
comunicagdo em suas variaveis possibilita a pratica de exercicios de leitura do mundo. Além
disso, serdo apresentadas conceituagdes de comunicacdo, linguagem publicitaria e construcao
de conhecimento, bem como estudo de campanhas com o objetivo de selecionar elementos e
classifica-los para, ap6s uma organizacdo destes, analisd-los a fim de gerar inferéncias a
respeito da publicidade como motivadora da mente humana no processo de aquisicdo de

conhecimento.

Também sera proposto material que exponha os individuos a expressdes de contelido as
quais se tornem fonte para que eles se posicionem conscientemente frente a determinacGes de
nossa sociedade, como as cobrancas que se fazem a pessoa para que seja habil na utilizacéo de
uma linguagem clara, além de tomada de posi¢bes — fazendo escolhas bem definidas, seja do
ponto de vista politico-ideoldgico e, até mesmo, de posturas culturais — que os coloquem em

destaque dentre seus pares.

E possivel que o preparo ao senso critico, em um mundo cada vez mais movido pela
tecnologia e pelas linguagens nela contidas, possa se dar ao trabalhar no aprendizado com
anuncios publicitarios, oferecendo, dessa forma, uma proposta de facilitar o desenvolvimento
de capacidades de interpretacdo de mensagem ao relacionar os elementos da criacdo da
mensagem publicitaria com os elementos do processo de aquisicdo de conhecimento, assunto

a ser apresentado e discutido adiante.

2.1 O conhecimento empirico: a formacao de ideias a partir de sensacdes

Partindo de conceitos estruturados em reflexdes de grandes pensadores, como Locke e
Hume, pode-se considerar a premissa de que “todas as ideias que o homem possui em sua
mente seriam o resultado de um processo que se inicia com uma sensacdo particular (pela
visdo, tato, olfato, paladar ou audicdo), repetida muitas vezes”, e também que “as coisas

exteriores a mente humana possuiriam qualidades objetivas, capazes de provocar o
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aparecimento das sensagdes subjetivas da mente humana e as ideias resultantes” (HUME,
1984, p. VIII). Sendo assim, as coisas exteriores possuem qualidades que provocam
aparecimento de sensacOes subjetivas na mente humana, ou seja, conhecimento resulta do
processo de inferéncia intelectual, vislumbrando-se aqui o principio basico de aquisicdo de

conhecimento.

Ideia é objeto do pensamento, as mentes humanas tém varias ideias, sendo que essas
ideias sdo apreendidas pela reflexdo e que ideia deriva de experiéncia; logo, conhecimento
vem da observacdo. O objetivo da sensacdo € ser uma fonte das ideias e nossos sentidos
levam para a mente varias e distintas percepcfes das coisas, ou seja, a sensagdo externa, que
depende dos nossos sentidos, produz a percepcao. Outra forma de aquisi¢do de conhecimento
se da com as operacdes da nossa mente, isto é, quando a alma reflete, quando ela combina
informacBes, cria novas ideias compostas, passando entdo a incorporar novos sentidos.
Portanto, as duas fontes de ideias sdo a sensacdo e a reflexdo, em que os sentidos captam
elementos e nossa mente os combina. Pode-se chamar esse momento de pensamento, a mente
percebendo o sentido de algo, no qual a percepcéo € o canal de entrada de todo conhecimento
(LOCKE, 1973).

Com base no dicionario de Filosofia, possibilitam-se algumas breves definicbes de
sensacéo, tais como: “a totalidade do conhecimento sensivel, ou seja, todos € cada um de seus
elementos”, ou ainda “significado especifico, em virtude do qual designa os elementos do
conhecimento sensivel, ou seja, as partes ultimas, indivisiveis, de que supostamente é
constituido” (ABBAGNANO, 2003, p. 870).

A mente pode reter informacdo, segundo Locke, em um primeiro estadgio por pura
contemplacdo e, num segundo estagio, pela retengdo. “A conservagdo de ideias na memoria
nada mais significa que isto: em varios casos a mente tem poder de reviver percepcles que
certa vez Ihe pertenceram, acrescentando-se, assim, a percep¢des tidas por ela anteriormente”,
ou seja, podemos produzir a visdo, fazendo com que as percepcdes vividas aparecam
novamente e tornem-se 0s objetos de nossos pensamentos, sem ajuda das sensactes (LOCKE,
1973, p. 124).

Se “as ideias sdo representaches da memoria e da imaginagdo e resultam das
impressdes como sujas coOpias modificadas, podem ser associadas por semelhanca,
contiguidade, causalidade (...), j& as palavras s6 tem significado na medida em que se referem

a fatos concretos™. Os contetdos do conhecimento sdo, para Hume,
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matérias de fato. Mas ndo se reduzem a isso. Sdo também relacfes entre as ideias. O
fato de um fendmeno ser sempre seguido por outro, no tempo, faz com que os dois
sejam relacionados como se houvesse conexdo causal entre eles. Causa e efeito,
enquanto impressdes sensiveis, ndo seriam mais que 0 anterior e o posterior de uma
sucessdo temporal, transformados em elos de uma vinculagdo necessaria (HUME,
1984, p. 126).
A observacdo de fendmenos pode criar significados a imagem, logo, a observacéo de
fendmenos constituintes das campanhas publicitarias pode ser rica fonte de significados

atribuidos por e para o individuo frente a diversos assuntos.

Por conseguinte, “mediante esta faculdade de repetir e unir suas ideias, a mente revela
grande poder para variar e multiplicar os objetos de seus pensamentos de modo infinito e
muito além do que Ihe foi fornecido pela sensacéo ou reflexdo, embora isto continue limitado
pelas ideias simples recebidas das fontes reflexdo e sensacdo, e que constituem os materiais
fundamentais para posteriores composicdes (...); tendo, contudo, adquirido as ideias simples,
a mente deixa de se limitar pela mera observacdo do que lhe é oferecido externamente,
passando, mediante seu proprio poder, a reunir as ideias que possui para formar ideias
complexas originais, pois jamais foram recebidas assim unidas” (LOCKE, 1973, p. 128). O
individuo ao ser exposto, orientadamente, a exibicdo de andncios pode praticar a interpretacéo
de diferentes elementos propostos e, assim, sair da mera leitura consumista, passar pela leitura
dos elementos que o levem a uma capacidade de escolha, de compra ou de uso, chegando a
um estagio de apreender os elementos, combina-los, interpretad-los e assim conhecer 0s
assuntos abordados criticamente. Ainda segundo Hume,

todos admitirdo sem hesitar que existe uma considerdvel diferenca entre as
percepgdes da mente quando o homem sente a dor de um calor excessivo ou o prazer
de um ar moderadamente tépido e quando relembra mais tarde essa sensagdo ou a
antecipa pela imaginacdo. ...podemos, pois, dividir todas as percepc¢des da mente em
duas classes ou espécies, as quais se distinguem pelos seus diferentes graus de forca
ou vivacidade. As menos fortes sdo pensamentos ou ideias (HUME, 1984, p. 138),
as demais sdo as impressoes. Sera, entdo, que 0 homem exposto aos anuncios pode deixar de

absorver ideias prontas e partir para a criagdo de conclusoes, utilizando-as no seu dia-a-dia?

Se pela observagéo de nossos sentidos apreendemos nossas ideias de causa e efeito, o
efeito comeca a partir de alguma coisa; ja a causa € aquilo que deriva de ideias. Atenta-se que

quando algo é inteiramente novo, de modo que nenhuma ideia existia anteriormente, é
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denominado criagcdo, mas quando uma coisa € forjada pela combinacdo de ideias simples é
denominada fabricacdo (LOCKE, 1973).

2.2 A comunicagio e a publicidade: um caminho para o conhecimento

Uma reflexdo a respeito do mundo da comunicacgdo pode partir da revisdo de quais sao
os elementos do processo de comunicacdo, tais como: emissor, cddigo (codificacdo e

decodificacdo), mensagem, canal, receptor e ruido.

Na comunicacdo publicitaria, 0 emissor é o anunciante de um produto ou servico, a
codificacdo € a estruturacdo de palavras e ilustracdes criada por uma equipe de profissionais
de publicidade ou marketing, que transforma o processo de pensamento em forma simbodlica,
para transmitir uma mensagem publicitaria, a mensagem € um conjunto de simbolos
transmitidos, ou seja, é a propaganda, canal € a midia escolhida para transmitir a mensagem
do anunciante — no caso deste estudo é a televisdo, receptor é o consumidor/telespectador,
decodificacao é quando o receptor assiste ao anincio e interpreta as palavras e as ilustracdes e
confere significado a esses simbolos transmitidos, e, por fim, o ruido é o que decorre da
distracdo do consumidor enquanto assiste a propaganda (KOTLER; ARMSTRONG, 1995, p.
04). Indo mais além, a propaganda nao deixa de ser uma mistura de diversos ramos das artes,
das ciéncias e das atividades, que ao serem combinadas produzem mensagens de carater
comercial. Iniciando a trajetéria através do mundo da comunicacdo publicitaria, vale citar que
“produto € qualquer coisa que possa ser oferecida ao mercado para satisfazer uma necessidade
ou desejo” (KOTLER; ARMSTRONG, 1995, p. 5), e que “publico € qualquer grupo que
tenha interesse real ou potencial ou que cause impacto na capacidade da empresa de atingir
seus objetivos” (KOTLER; ARMSTRONG, 1995, p. 48), chegando a adentrar o processo de

criacdo de uma campanha publicitaria, ou seja, de uma propaganda.

A comunicacdo é um processo social, promovendo a interacdo e transmitindo ideias e
valores, enquanto a criacdo publicitaria constréi uma mensagem pré-definida, tendo em foco
as carateristicas do publico receptor, desenvolvendo um trabalho amplo que aborda inimeras
habilidades, visando criar o interesse no seu publico alvo; ou seja, a publicidade trabalha a

linguagem.
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A propaganda é o objeto de estudo deste trabalho com objetivo de verificar se o
conceito de construcdo de conhecimento de John Locke, como ja visto, estd presente na
linguagem usada pela publicidade, de maneira a ser uma fonte de conhecimento, uma
ferramenta que possibilite ao individuo expandir ndo apenas seu repertdrio, mas também sua
habilidade intelectual de forma a tornar-se apto a interagir com o mundo em que esta inserido,
ndo passivamente, mas capaz de decidir e escolher diante de tantas opg¢fes que o mundo

moderno oferece.

Para tanto, pode-se pensar a propaganda como uma formadora do ambiente cultural e
social, visto que trabalha dados culturais e instintos dos seres humanos — combinando-os e
modelando-os, oferece o desejo de aceitacdo social, a necessidade de autorrealizacdo, o
impulso que leva a experimentar o novo, a incerteza quanto ao saber mais, o questionamento
de tradicdes — ou, ainda, é utilizada pelos profissionais de publicidade com o intuito de mudar
habitos de vida e de uso de um produto. Contudo, o poder da propaganda, além de modificar
comportamentos, cria e fortifica imagens, conceitos e reputaces. Dessa forma, um produto
ou servico, ou ainda uma marca, toma posicdo de dominio no mercado e torna-se sempre
presente na cabeca dos consumidores. Sem duvida, a propaganda mexe com sentidos e com

desejos, propondo novas experiéncias e novas atitudes.

“Vivemos hoje uma redistribuicdo da configuracdo do saber que se havia estabilizado
no século XIX com a generalizagdo da impressdo. Ao desfazer e refazer as ecologias
cognitivas, as tecnologias intelectuais contribuem para fazer derivar as fundacGes culturais
gue comandam nossa apreensdo do real. Se trata aqui de utilizar os trabalhos recentes da
psicologia cognitiva e de historia dos processos de conhecimento e tecnologias de inscri¢do
para analisar precisamente a articulagdo entre géneros de conhecimento e tecnologias
intelectuais ... isto nos conduzird a ideia de que certas técnicas de armazenamento e de
processamento das representacdes tornam possiveis ou condicionam certas evolucdes
culturais, a0 mesmo tempo em que deixam uma grande margem de iniciativa e interpretacao
para os protagonistas da histéria” (LEVY, 1999, p. 10). Devemos, portanto, buscar maneiras
de usufruir das mais variadas fontes de informacdo que possam ser terreno fértil para

ampliacdo do conhecimento, como o s&o as pecas publicitarias, ou comerciais, ou anincios.

Considerando-se que possivelmente a propaganda ¢ um objeto da experiéncia que gera
uma sensagdo que se aceita ou se rejeita e, ndo obstante, que pode ser uma mensagem que

promove emocdes, ou, ainda, que ela persuade, a propaganda € um material no qual, no
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momento de sua criacdo e como produto final, encontram-se elementos fartos de informacao,
que pode ser conhecimento, desde que se aprenda a ler mais que a primeira camada de
persuasdo ao consumo, além da segunda camada de comparacdo e reflexdo para compra,
chegando-se a uma capacidade de apreender o conteudo utilizado na codificacdo da
mensagem publicitaria. Afinal, “quando colocamos de um lado as coisas e as técnicas e do
outro os homens, a linguagem, os simbolos, os valores, a cultura ou o ‘mundo da vida’, entdo
0 pensamento comeca a resvalar. Uma vez mais, reificamos uma diferenca de ponto de vista
em uma fronteira separando as proprias coisas. Uma entidade pode ser ao mesmo tempo
objeto da experiéncia e fonte instituinte, em particular se ela diz respeito a técnica” (LEVY,
1999, p. 15), e “talvez escutando as coisas, 0S sonhos que as precedem, os delicados
mecanismos que as anima, as utopias que elas trazem em si, possamos aproximar-nos ao
mesmo tempo dos seres que as produzem, usam e trocam, tecendo assim o coletivo misto,
impuro, sujeito-objeto que forma o meio e a condicéo de possibilidade de toda comunicacéo e
todo pensamento” (LEVY, 1999, p. 11), chegando-se, ainda, a uma fonte de conhecimento
disponivel na midia eletronica que envolve e absorve 0 homem na atualidade: a peca

publicitaria e sua linguagem de comunicacao.

Nao obstante, “o ato de consumo ¢ um ato humano, nesse ato, devemos participar como
pessoas inteiras, movidas pela sensibilidade, imaginacdo, liberdade e inteligéncia (...); na
nossa sociedade de consumo as necessidades séo artificialmente estimuladas, sobretudo pelos
meios de comunicagdo de massa... onde 0 consumo ndo se torna um meio, mas um fim em si,
ele se torna um pogo sem fundo, um desejo nunca satisfeito” (ARANHA; MARTINS, 1986,
p. 63); logo, saber controlar e ndo ser controlado pela comunicacgdo publicitaria pode ser um
caminho para a cidadania, uma vez que 0 conhecimento pode derivar de dados contidos na

mensagem publicitaria.

Na fase de criacdo de um anuncio publicitario, a mensagem comeca a tomar forma. Se
esta mensagem for criativa, destaca-se aos olhos do consumidor, sendo que “a questao central
para os profissionais de marketing é como os consumidores respondem aos varios esforcos de
marketing usados pela empresa” (KOTLER; ARMSTRONG, 1995, p. 96).

“Ao crescer em uma certa sociedade as criangas aprendem certos valores basicos,
percepcoes, desejos e comportamentos da familia e de outras importantes instituigdes”
(KOTLER; ARMSTRONG, 1995, p. 97), pois niao somente “a cultura é a causa mais

determinante dos desejos e do comportamento da pessoa, comportamento este que é em
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grande parte aprendido”, como também sabe-se que “percepgdo é o processo pelo qual as
pessoas selecionam, organizam e interpretam informacfes para formarem uma imagem
significativa do mundo (KOTLER; ARMSTRONG, 1995, p. 103). Nota-se aqui um mesmo
conceito aplicado objetivando-se resultados distintos, como a apreensdo do mundo e a
construcdo da linguagem publicitaria. Seria, entdo, possivel dizer que se 0 mesmo conceito, a
mesma teoria é aplicada, a pratica pode vir a ser a mesma? Se para a construgdo de uma
comunicacdo eficaz na publicidade foca-se na percepcéo e se para compreensdo da construgédo
de conhecimento parte-se da percepcdo do homem, por que ndo ampliar o conhecimento

usando a producdo publicitéaria?

Considerando-se que “sempre que a repeticdo de algum ato ou operagdo particular
produz uma propensdo de renovar 0 mesmo sem que sejamos impelidos por qualquer
raciocinio ou processo de entendimento, dizemos que essa propensdo € um efeito do habito”
(HUME, 1984, p. 149) e que “todas as ideias que temos estdo confinadas as ideias que
recebemos dos objetos corporeos pela sensacdo e das operacfes de nossas mentes como 0s
objetos da reflexdo” (LOCKE,1973, p. 288), a publicidade pode ser um celeiro farto para a
construcdo do conhecimento. Isto por que a linguagem publicitaria integra a mensagem, sendo
que sua construgao parte da “resposta desejada pelo consumidor € 0 comunicador passa entéo
a desenvolver uma mensagem persuasiva. Em termos ideais, a mensagem deveria atrair a
atencdo, manter o interesse, despertar o desejo e obter acdo, pois ao elaborar mensagem o
profissional deve resolver trés problemas: o que dizer (conteddo da mensagem), como dizer
logicamente (estrutura da mensagem) e como dizer simbolicamente (forma da mensagem)”
(KOTLER; ARMSTRONG, 1995, p. 320).

A certeza é dupla: certeza da verdade e certeza do conhecimento; certeza de verdade
aparece quando as palavras reunidas em proposi¢ées expressam precisamente o acordo ou
desacordo das ideias que significam, como realmente €; certeza do conhecimento consiste em
preceber o acordo ou desacordo das ideias, como expressas em qualquer verdade de
proposi¢cdo. N&o podemos estar certos da verdade de qualquer proposicao geral, a menos que
saibamos os limites precisos e a extensdo das espécies que seus termos significam, ou seja, é
necessario que conhecamos a esséncia de cada espécie, porque € isto que a consistitui e a
limita (LOCKE, 1973, p. 300).

A técnica toma parte plenamente no transcendental historico. Para citar apenas este

exemplo cléssico, sabemos que o0 espaco e o tempo tal como é percebido e vivido hoje ndo
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resultam apenas de discursos ou de ideias sobre tempo e espago, mas igualmente de todo
imenso agenciamento técnico que compreende os rel6gios, as vias de comunicacdo e

transporte, os procedimentos da cartografia e de impressdo (LEVY, 1999).

O “acto de nascimento de qualquer imagem midiatica, o enquadramento ndo produz
uma cépia do real, ainda que o carater analdgico da imagem tenda a fazer esquecer que ela
ndo é o mundo, mas sim um discurso sobre o mundo. Transforma a prépria natureza daquilo
que registra. Num plano cognitivo, este estatuto de representacao inscreve o filme no interior
de uma narrativa (a imagem conta) ou de discurso (a imagem explica e demonstra), a0 mesmo
tempo em que, no plano sensivel, induz emogdes pelo tema (o riso e as lagrimas) e pelos
significantes (formas plésticas, qualidade do desempenho de um actor, ritmo). Enquadrar &,
antes de tudo, excluir e instituir. A esta primeira e decisiva linha divisoria entre o que é retido
e 0 que ¢ afastado pelo proprio acto de enquadrar, acrescentam-se as escolhas que opera para
representar e dar sentido” (GARDIES, 2007, p. 20).

2.3 Alinguagem publicitaria

A comunicacdo publicitaria, mais especificamente, ciente das carateristicas necessarias
para uma comunicacdo eficaz, faz uso de recursos para criar uma mensagem. A mensagem é
repleta de conceitos que estimulam o reviver de momentos, que acessam a carga afetiva
consciente, e assim, ao passo que objetiva provocar no receptor uma acgéo de identificacdo ou
comogdo com a mensagem, gera como resultado de estimulos promovidos por ela um desejo
ou, ainda, uma sensacdo de necessidade no individuo. Chamemos o receptor, além de

individuo, também de espectador, consumidor ou leitor.

A linguagem exprime fatos e transmite a expressdo desses fatos, ou seja, a linguagem
pode versar sobre a propria linguagem, o que se da por meio do uso de sinais, que foram
criados pelo homem a fim de representar essa linguagem. Se o homem comunica-se
constantemente, logo transmite conhecimento. No momento em que o individuo obtém
informacao, ele se instrui, se comunica, afinal as palavras ativam seu raciocinio, as imagens
ativam seu contedo, suas experiéncias, seu conhecimento e trazem a tona conceitos,
palavras, sons, odores, sensagcdes e lembrancas ou criam conceitos, sensacOes e desejos.
Conceitos, sensacOes e desejos fazem parte da rede semantica, ou seja, em um caminho de

ativacdo, a cada momento algumas conexdes percorridas sdo reforgadas, ao passo que outras



29

sdo reorganizadas. Dessa forma, percebe-se que o sujeito utiliza a experiéncia de outros,
fazendo uso da linguagem; factualmente a linguagem é um mecanismo indispensavel a vida
humana, enriquecida gracas ao acimulo de experiéncias e a soma de relagdes humanas. “A
linguagem é um fendmeno social, e a cooperagdo cultural e intelectual constitui o grande
principio da vida humana” (HAYAKAWA, 1977, p. 17), que é guiado pela rede de
cooperagdo a qual deve “ser conseguida através da linguagem”, pois “a aptiddo humana para
sobreviver significa a habilidade de falar, escrever, ouvir e ler, de modo a aumentar as suas
chances e dos elementos de sua espécie para sobreviverem conjuntamente” (HAYAKAWA,

1977, p. 21).

A vida humana é permeada por coisas que representam outras, sendo que relages sao
estabelecidas por um processo de simbolos, também conhecido como processo simbdlico, no
qual uma operacdo simbolica ocorre. Esse processo simbdélico ocorre em todas as interacdes
humanas. Um exemplo desse processo pode ser observado quando um individuo veste terno
preto, com gravata preta, camisa branca, éculos escuros e usa aparelho de escuta junto ao
ouvido. A interpretacdo dessa imagem em um ambiente urbano é de facil leitura, ha
simplesmente uma simbolizacdo de um agente de seguranca; por vezes, outros adornam o
pescoco com colares de flores plasticas para simbolizar seu despojamento numa
comemoragdo, e assim por diante. Dentre as vérias formas de simbolismo, a linguagem é uma
das mais desenvolvidas e para a qual somos treinados no seu uso, a fim de expressar nossas
ideias, nossos desejos, nossas opinides etc. Pode, porém, ocorrer a criacdo de uma mensagem
falsa, como, por exemplo, alguém que opte por um simbolo material, como um reldgio de
ouro, o qual pode ja ter criado no imaginario dos individuos a representacdo de excelente
condico financeira; contudo, pode ndo ser a verdadeira condi¢do. E em uma situagdo como
essa que o individuo deve ser capaz de entender como se deu a composicdo dessa mensagem,
devendo ser capaz de entender todos os simbolos, todos os elementos constituintes da
mensagem representada, chegando conscientemente a compreensdo do que esta além da
imagem e conseguir identificar mais do que se tentou criar com uso de determinado simbolo
na construcdo da comunicacdo, conseguindo, por fim, absorver o valor exato da mensagem

com a qual se envolveu.

Como afirmou Gardies, “seja qual for a definicdo que se retiver de linguagem, um
critério se apresenta com insisténcia: o da intencionalidade. Uma linguagem é um instrumento
intencional de comunicagdo e de expressao” (2007, p. 148). Os profissionais de publicidade

apropriam-se da codificacdo de mensagens e criam uma linguagem que envolva seu publico e
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faca com que ele seja capaz de decodificar a mensagem e reagir a ela com uma agéo de

consumao.

N&o se pode deixar de lado que

a linguagem humana intervém como um abstrato da situacdo. A palavra distancia o
homem da experiéncia vivida, tornando-o capaz de reorganiza-la numa outra
totalidade, que lhe dara um novo sentido. E pela palavra que somos capazes de nos
situar no tempo, lembrando o que ocorreu no passado e antecipando o futuro pelo
pensamento (ARANHA; MARTINS, 1986, p. 7).

Fica claro que a linguagem, enquanto permite o afastamento do homem sobre o0 mundo
por meio de representacGes simbdlicas e abstratas, permite o retorno ao mundo transformando
0 homem no seu desenvolvimento enquanto enriquece a linguagem, sendo que a palavra, que
distingue o individuo dos demais seres vivos, permite sua expressao e o humaniza. Logo,

buscar formas de humanizar o homem e prepara-lo para a vida deve ser uma constante.

Os elementos da linguagem, segundo Aranha e Martins, se apresentam em repertorio,
gue € um sistema de signos da linguagem, e regras de combinacdo de signos e de uso — como,
guando e gue sentido tem (1986), ou seja, o repertdrio pode ser entendido como o conjunto de
elementos presentes na linguagem usada na publicidade e as regras de combinacéo podem ser

entendidas como a ferramenta de leitura do mundo.

A capacidade do homem em compreender o0 mundo provém de um conjunto de itens,
dentre eles sua experiéncia pessoal, sua aptiddo com a linguagem utilizada na comunicacdo e
sua habilidade em interpretar os elementos da informacdo, bem como saber interpretar a
comunicacdo no seu contexto original, lembrando que ha varias interpretacdes possiveis ao

passo que trabalhamos com simbolos no momento da comunicacéo.

Ainda na esfera da linguagem, que é um sistema simbolico, o individuo é o Unico ser
capaz de criar simbolos, o que significa que cria “signos arbitrarios em relagdo ao objeto que
representam e, por isSO mesmo, convencionais, ou seja, dependentes da aceitagdo social”
(ARANHA; MARTINS, 1986, p. 8). Contudo, a0 passo que a unido entre representacdo e
objeto representado ocorre arbitrariamente, o objeto se torna uma constru¢do da razdo. Em
outras palavras, a linguagem € nada mais que um produto da razdo e existe onde ha
racionalidade. “Atraves da linguagem, um mundo estavel de ideias que nos permite lembrar o
que foi e projetar o que sera” (ARANHA; MARTINS, 1986, p. 9). Assim, & medida que o



31

homem pode usar lembrancas para projecOes de acOes futuras, nota-se que a linguagem se
destaca como recurso de aquisicdo de conhecimento.

A publicidade, em sua esséncia, manipula simbolos; assim, tem como base a
combinacédo de elementos da linguagem. Por este motivo, é possivel trilhar o conceito de que
a linguagem publicitaria pode ser uma fonte rica de informacdo para compreender 0 mundo,
além de podermos adquirir conhecimento a respeito de outras comunidades, de outras
geografias, do mundo em geral, ao familiarizarmo-nos com a linguagem publicitaria e
capacitarmo-nos na leitura das mensagens que sdo criadas pela publicidade e transmitidas nas

midias.

A comunicagdo proveniente dos meios eletronicos oferece ampla fonte para
aprendizagem a medida que trabalha a relacdo estimulo-resposta no ritmo real da vida atual,
no ritmo veloz, pois as midias promovem uma aceleracdo na absor¢do de dados, na
interpretacdo de informacéo e, consequentemente, na exposi¢do do mundo. Essa é a uma ideia
ciclica — entender a comunicacdo publicitaria, aplica-la na aprendizagem e capacitar
individuos para inovar na vida. Atualmente, as midias ndo apenas nos mantém informados de
inimeros fatos referentes ao mundo em que vivemos, como também nos pdem a par do
pensamento e do sentimento de pessoas, algumas que nunca conheceremos, mas que pela

integracdo do mundo, como o vivemos hoje, geram efeitos em nossas vidas.

As pecas publicitarias amplamente transmitidas pelas midias podem ser, além de um
meio para divulgar servigcos e produtos, uma fonte para conhecer o mundo, para visualizar
imagens de lugares por vezes distantes e tomar conhecimento de como pessoas agem ao redor
do mundo. Partindo-se do fato de que uma das caracteristicas da comunicagdo publicitaria é
alimentar o imaginario de pessoas ao redor do mundo, o entendimento da linguagem por ela
usada pode ser um caminho para compreender o mundo formado por espectadores de

diferentes religides, condicdes sociais, nivel educacional, condi¢do financeira etc.

A compreensdo do mundo através da publicidade pode ocorrer, primeiramente, por que
ela codifica uma imensa gama de informagdes, ou seja, condensa conhecimento e depois o
transmite em poucos segundos, discussdo esta que sera apresentada nos capitulos 4 e 5. Nao
menos importante ha o fato de que vérias pecas publicitarias mostram como vivem, como
agem, como se relacionam as mais diferentes pessoas, em diferentes lugares, em diferentes
situacOes, de diferentes origens e formacdes. Sabendo-se que para chegar a algum lugar ou

atingir alguma meta, algum objetivo, trilhamos um caminho, por que ndo assumir que a
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compreensdo de pecgas publicitarias possa ser um caminho que forneca contetdo para

compreender o mundo, com suas similaridades e diferencas, de forma sisuda ou engragada?

Vale lembrar que o homem percebe um objeto por meio de uma imagem visual, ou seja,
h& uma abstracdo; a partir dai, ele cria uma cena e contextualiza o objeto, o que na linguagem
publicitéria ocorre com imensa velocidade, facilitando essa leitura. Assim, é preciso averiguar
a questdo bésica a respeito do que estimula o interesse e a participacdo dos individuos em
sociedade e o que os faz desenvolver consciéncia de seus deveres e direitos, em dire¢do a uma

efetiva cidadania, discernindo os fatos em que sua sociedade os envolve.

Na criacdo publicitéria, os profissionais tém que conhecer seu publico alvo e recortar
caracteristicas integrantes do mundo desses individuos. Esses profissionais tém que conhecer
0 produto a ser divulgado e, entdo, trabalhar inGmeros recursos, como explorar vestimenta,
habitos, costumes, lingua e sonhos, construindo uma mensagem que propicie uma leitura
auténtica, naturalmente decodificada pelo seu publico. De posse de toda gama de informacéo,
e s6 entdo, o profissional da vida a sua peca publicitdria. Afinal, “compreender o
comportamento do consumidor ja é bastante dificil para empresas que s6 operam no mercado
do seu pais. Mas, (...) embora os consumidores dos diferentes paises possam ter coisas em
comum, seus valores, atitudes e comportamentos variam muito. Os profissionais de marketing
internacional precisam compreender essas diferencas e adaptar seus produtos e programas de
marketing a elas” (KOTLER; ARMSTRONG, 1995, p. 118). Este profissional é bem

sucedido quando conhece o tema que abordara em sua mensagem.

O profissional de publicidade traca o perfil de seu publico-alvo, elenca caracteristicas
do produto ou servico que deve ser anunciado e constr6i uma codificacdo que permite ao
processo comunicacional levar uma mensagem até o receptor, com o conteddo a ser

interpretado, no minimo, que atinja o objetivo primeiro da publicidade: o consumo.

Considerando que esses profissionais de publicidade codificam tamanha gama de
informagdes, por que ndo decodificar a informagdo como um todo, a mensagem completa,
suas entrelinhas, e até fazer do pano de fundo, que deveria ser apenas pano de fundo, uma
ambientacdo? Sabendo que somos diariamente expostos e atingidos pelas mensagens
publicitarias e que esse é o caminho usado para acessar os cidaddos e torna-los consumidores,
por que ndo trabalhar no sentido inverso e tornar os consumidores verdadeiros cidadaos,
capazes de tomar decisbes de posse de varias informagdes, refletindo e escolhendo

conscientemente o que vira a fazer, como fara e com quem sera?
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Na memoria, serdo encontradas lembrancas de imagens, sons, palavras, diversas
sensacBes, modelos, entre outras coisas, € as conexdes serdo logicas, afetivas etc. Na
comunicacdo, as mensagens serdo multimidias, multimodais, analdgicas, digitais etc. Dessa
forma, efetiva-se um processo sociotécnico que coloca em jogo pessoas, grupos, artefatos,
forcas naturais de todos os tamanhos e com todos os tipos de associacOes que pudermos
imaginar entre estes elementos (LEVY, 1999, p. 25). Este fato estd presente em grande parte
dos andncios veiculados, ja que visam a uma comunicacao mais abrangente, com linguagem

que atinja a um publico econémica, cultural e socialmente diverso.

Diversos autores tratam da questdo da motivacdo no momento da compra, 0 que
realmente estimula o consumidor e faz com que determinado produto ou servico seja
adquirido — muitos estudos desenvolvidos citam motivacdes emocionais e racionais. Quanto
as motivacdes racionais, sugerem-se como fatores presentes economia, eficiéncia,
confiabilidade, durabilidade e conveniéncia. Por outro lado, quanto as motivacGes
emocionais, sdo sugeridos como fatores: o desejo de ser como 0s outros — chamado de fator
de conformidade, ou ter o que os outros tém — imitacdo — ou, ainda, querer ser diferente dos
demais — individualidade. H4 também a motivacdo que provem do desejo de comodidade,
como a compra de uma maquina de lavar lougas, e, por fim, hd motivacdo de diversdo ou
prestigio ou ambicdo, sendo que estas Ultimas parecem ser as mais trabalhadas pelos
profissionais de publicidade a fim de estimular a acdo de compra, porém, ha quem lembre que

a motivacao pode se dar de forma inconsciente.

Se uma das fungbes da linguagem é compartilhar, na propaganda ha cruzamento de
imagens mediadoras a fim de criar e transmitir uma mensagem que incuta no espectador

desejo e vontade de realiza-lo. Assim, pela midia ou pela intuicéo, atinge-se a re-conexao.

Antecipar esse movimento de consumo requer habilidades e, principalmente, percepcao
da realidade em que estdo inseridos os individuos do grupo consumidor alvo. Com linguagem
compartilhada, o emissor busca criar uma imagem mediadora, a qual seja lida pelo sujeito
com mesmo conteudo que foi gerada; dessa forma, o individuo se identifica com o emissor e
com a linguagem usada por ele e compartilha o conteddo da mensagem. Uma imagem
mediadora pode ser considerada como um tema no qual haja um fator de inclusdo social (fato

que serd visto mais adiante no estudo de caso publicitario).

“A comunicagdo ¢ percebida, em todo caso, como um cenario cotidiano do

reconhecimento social, da constituicdo e expressdo dos imaginarios a partir dos quais as
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pessoas representam aquilo que temem ou que tém direito de esperar, seus medos e suas
esperangas” (MORAES, 2006, p. 63).

Com o uso de material disponivel previamente produzido pelo mercado publicitario, de
forma a validar a proposta desta pesquisa, fez-se uma relacdo da codificacdo da linguagem da
publicidade com o processo de construgdo de conhecimento, conceituado por Locke,
verificando se 0 uso desse material pode ser um caminho para o desenvolvimento do senso
critico dos individuos ao aprimorar a capacidade do espectador de compreender como um
todo ideias, sentimentos, valores, cultura e comunidades por meio da linguagem aplicada nas

pecas publicitarias.

A propaganda vislumbra uma tentativa de fazer o consumidor associar uma experiéncia
de consumo a um conjunto de caracteristicas psicologicas geralmente nao associadas a acao.
Essa criacdo de uma mensagem, a qual deve preocupar-se com contetido, apresenta também
uma preocupacao a respeito da maneira como é estruturada, ou seja, como se dara o impacto
do conteldo dessa mensagem; portanto, para efetividade da recepcdo da informacdo, a
repeticdo de elementos formadores da mensagem se faz de fundamental importancia. Por
vezes ela ocorre na repeti¢do das pecas produzidas para uma campanha publicitaria; por vezes
ocorre na repeticdo de elementos numa mesma peca; e, em outros casos, se da pela repeticdo

de elementos em diferentes pecas integrantes de uma campanha.

Dentre 0s recursos que a comunicacdo publicitaria utiliza, estd a pratica do
brainstorming como parte da criacdo publicitaria, na qual ocorre uma troca, proveniente da
expressao de conhecimento e experiéncias individuais no momento da constru¢do de uma
mensagem, 0 que significa que profissionais interagem continuamente, compreendendo,
discutindo e produzindo formas de comunicar determinada mensagem, desenvolvendo
capacidades de interacdo, reflexdo e avaliacdo de fatos, ao passo que precisa compreender o
comportamento do consumidor, seus valores, atitudes e comportamentos, ou seja, 0S
profissionais de marketing precisam compreender diferencas locais e globais e adaptar seus
produtos e programas de marketing a elas.

“E preciso que todas as pessoas comunguem os mesmos conceitos, (...) a fim de tornar o
signo monovalente” (BACCEGA, 1998, p. 55). Dessa maneira, 0 emissor e 0 receptor
comungam de uma mesma mensagem e partilham de mesmas acdes, ou melhor, o
consumidor, ao ver um anuncio, 1€ a mensagem e executa a ordem consumidora embutida na

mensagem que originou a criagdo dessa comunicagao.
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Quanto a linguagem, parte integrante da comunicacdo, sem ela a mensagem ndo seria
criada, transmitida e tampouco recebida. “A linguagem constitui-se como a mediadora
privilegiada entre homem e realidade, fazendo a mediacgéo tanto entre o social e o individual
quanto entre o individuo e o inovador no pensamento individual. (...) Dessas caracteristicas da
linguagem, resulta sua condic&o de influenciar o nivel de abstragdo e o nivel de generalizago
do pensamento humano, bases do processo de conhecimento, o qual implica a manifestacdo
de pelo menos trés dos seus componentes: 0 sujeito que conhece, 0 objeto que se da a
conhecer, e 0 produto desse processo interativo, 0 proprio conhecimento que, por sua vez,
impulsiona novos processos” (BACCEGA, 1998, p. 68).

Certamente, a publicidade trabalha esses fatores e utiliza variedades de linguagem a fim
de construir uma mensagem que seja capaz de atingir amplamente diversos espectadores. Ao
conhecer as caracteristicas de seu publico alvo consumidor, a publicidade é capaz de criar
mensagens com tais recursos, vindo a possibilitar que a peca publicitaria seja um meio de
realizacdo dos individuos. Os individuos sdo envolvidos, tocados e guiados por mensagens
carregadas de conteudo emocional, as quais sdo oferecidas com recursos tecnoldgicos
envolventes, o que torna a aceitagdo um fato. A realidade passa a ser aquela vislumbrada na
realizacdo de um desejo, que pode ser claramente de consumo, de compra ou um enevoado de
partilhamento. Este Gltimo desejo é aquele cujo individuo se sente parte de algo, ou
semelhante a outro, por meio do consumo; entdo a caréncia nao é diretamente a compra de

algo, mas sim a posse de algo ou a vivéncia de algo.

Quanto ao topico canal de comunicacdo, os meios de comunicagdo tém se desenvolvido
cada vez com mais rapidez, pois as pessoas, desde a impressdo dos primeiros livros, tém
entrado em contato com informagGes das mais variadas, antes inimaginaveis, € em um espaco

de tempo cada vez mais reduzido.

Com a invencdo da televisdo pelo Escocés John Baird, a informacao passou a chegar as
casas e a invadir a vida pessoal com ferocidade, transmitindo informacéo e, principalmente,
mensagens publicitarias. As pessoas passaram a conhecer as inovagdes industriais e
tecnolodgicas pela telinha do aparelho televisor, pois comecou a divulgacdo massificada de
produtos, com uma rapidez que movimentou as industrias e promoveu a necessidade de
inovagOes cada vez mais rapidas para atender um mercado com poder de escolha cada vez
maior. Nao ha como discutir, tampouco negar, 0 poder de penetracdo da televisdo e sua

capacidade de difundir ideias.
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Inicialmente, com o jornal impresso, as pessoas tinham acesso a noticia com certo
atraso, devido ao tempo para a noticia ser redigida, o material grafico ser produzido, impresso
e finalmente distribuido nos pontos de venda. Com o advento do noticiario televisivo, esse
tempo de divulgacdo da noticia foi reduzido. O mesmo ocorreu com a velocidade que as
invencOes foram difundidas e, consequentemente, as ideias e ideologias. Todos esses velozes
avancos foram acompanhados pelos anunciantes com suas mensagens cada vez mais rapidas e
proximas da realidade, ao serem produzidas com recursos cada vez mais avancados e

encantadores, disseminadas na Internet.

A criacdo publicitéria codifica uma mensagem e, enquanto o receptor Ié essa mensagem
e a decodifica no processo de aquisicdo de conhecimento, ocorre a decodificacdo de
mensagens. Pode-se com o uso dos produtos da publicidade desenvolver nos individuos a
pratica de decodificacdo, incitando-os a ler além da primeira camada, que acaba sendo o
efeito que o anunciante almeja — compra e consumo. Contudo, chegando a outras camadas de
leitura e a compreensdo de uma mensagem, pode-se entender o que esta sendo representado e
avaliar se 0 que estad sendo proposto vird a beneficiar os individuos como cidadaos, e nédo

como meros consumidores.

A verdade é que conhecer certamente é a chave para criar uma mensagem que seja
capaz de dizer ao sujeito que especifico produto ou servigco poderd propiciar a satisfacéo
almejada, proporcionar realizagdo pessoal individual, mesmo inconscientemente, e, ainda,

ampliar seu repertdrio.

As palavras sdo mais eternas do que o marmore e 0s metais, ja dizia Shakespeare. Por
iss0, 0 que muda sdo 0s suportes mais reproduziveis, multiplicadores, pois a linguagem nédo
morre (SANTAELLA, 2007), e a publicidade sabe bem disso, de forma que acompanha as
inovacOes tecnoldgicas e produz mensagens cada vez mais abrangentes. Campanhas sdo
criadas para publicos de culturas distintas, com tamanha capacidade de serem interpretadas
por todos, o que me leva a questionar sobre como tornar o0 homem capaz de ver mais do que
essa mensagem quer e como tornar o individuo capaz de refletir frente a tamanho poderio de
criacdo, tdo envolvente que faz qualquer um crer que € uma verdade verdadeira.

O ecossistema engenheirado de tecnologias de linguagem igualmente ndo implica
determinismo tecnologico. (...) Trata-se muito mais de realidades que se
embaralham. Assim como a evolugdo humana ndo é exclusivamente genética, mas

também tecnoldgica, a evolucdo social ndo pode ser exclusivamente tecnoldgica,

pois envolve os multiplos aspectos implicitos na crescente complexidade humana,
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uma complexidade que € indissociavel das tecnologias de linguagem na medida em
que estas ndo podem ser separadas da nossa prépria natureza (SANTAELLA, 2007,

p. 203).
O homem tem buscado ao longo de sua histéria formas de se comunicar com os demais
e de ser aceito, de compartilhar e se realizar. A linguagem publicitaria usa essa busca e
apresenta aos individuos uma gama de produtos e servigos que podem tornar essa busca mais
prazerosa e os resultados mais certos e rapidos. Todos conhecem material publicitario, como
impressos em revistas, em jornais, em outdoors, pop-ups na Internet, andncio em radio — o
spot; contudo, um dos recursos muito utilizado é a producéo de videos publicitarios, os quais
séo exibidos em telas de televisdo e em telas de cinema — atualmente reproduzidos nas telas

dos computadores, pois podem ser acessados pela Internet.

A critica a tecnologia e as midias, como TV e Internet, quando ocorre exclusivamente
com objetivo de buscar o fim dessas ferramentas, € um discurso vazio, pois 0 mundo moderno
tem como suporte 0 avanco tecnoldgico e ndo ha como reverter ou cessar. O planeta Terra é
habitado por diferentes racas, culturas, crencas, ideologias e vivemos inseridos nessa
diversidade. Por que ndo usar a densidade de recursos disponiveis para capacitar os individuos
a viver plenamente nesse novo mundo mutante e regado de inovacdo? Facilitar o processo

pelo qual as pessoas possam ser usuarias da diversidade pode ser um caminho a ser trilhado.

A publicidade utiliza os recursos da linguagem para produzir uma realidade, criando
costumes, padronizando as necessidades cotidianas, 0s desejos e, consequentemente,
uniformizando as atitudes. Dessa forma, a publicidade consegue universalizar o receptor,
tornando sua funcdo de difundir mensagens mais simples, ao passo que oferece 0 mesmo para

varias culturas, visto que anteriormente ja padronizou o que os individuos buscam.

2.4 O formato video: o filme publicitario

Quando se fala de anuncios no formato video, de fato se trata de algo que vem do
conceito de cinema, da producéo de filmes, em que o espectador € exposto a uma sequéncia
de imagens que criam ilusdo de realidade, montam cenarios e espacos desejados pelos
individuos, os quais propde um ambiente de prazer e de realizacdo pessoal, numa realidade
que, por vezes, ndo seria possivel no seu dia-a-dia, € nesse momento que a publicidade faz

uso de mais uma linguagem: a linguagem que conta histdrias. Para assim alcancar seu
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objetivo, que é convencer o receptor de que sua mensagem € a Unica verdade, sem erros, 0
consumidor ndo errard se confiar nessa mensagem, nem se, com brevidade, vier a fazer parte

do mundo daqueles que usam ou consomem determinado produto ou servigo.

Mesmo sendo o cinema herdeiro da fotografia, ele apresenta carater dinamico,
contrariamente da fotografia, a qual tem certa limitacdo para representar a dindmica da
realidade. Dessa forma, os videos promovem por meio de vérias imagens a possibilidade de

criar uma mensagem de sentido complexo.

“O mundo que conhecemos, e a partir do qual pensamos, é, portanto, 0 mundo que
chega até nés e de cuja edicdo ndo partilhamos” (BACCEGA, 1998, p. 58). Com as
tecnologias, as inovagdes na comunicagéo e nas linguagens séo constantes; logo, a difuséo de
ideias se da de forma muito ampla, muito vasta, do ponto de vista de territorios, e 0 mundo
passa a se ver, porém com tracos virtuais, com influéncia dos recursos tecnologicos, com
interferéncia dos comunicadores.

Uma parte dessa midia opera em consonancia com centros de poder de alcance
mundial. Esta acoplada as organizacGes e empresas transnacionais. Com frequéncia,
apresenta 0 mundo como um vasto videoclipe, um caleidoscépio aparentemente sem
nexo, transfigurando e refigurando os acontecimentos como um espetaculo, no qual
todo e qualquer dramatismo fica subjetivado, no qual as dimensfes épicas dos
acontecimentos dissolvem-se na pirotecnia do audiovisual e a-histérico. (IANNI,
1999, p. 118).

O individuo tende a imaginar-se como um membro dessa midia globalizada e, por meio
das linguagens, podendo metaforsear-se em um membro integrante desse mundo, usa de sua
imaginacdo e produz um ser, de caracteristicas as quais gostaria de realmente ter, a fim de
concretizar sua participagdo nesse mundo virtual, o qual cada vez mais se torna o real. Dessa
forma, os padrdes de consumo se tornam o mesmo em toda parte, se globalizam. Surge uma

memoria coletiva, ha padronizacdo, ou uniformizacédo, dos desejos.

A sofisticacdo da tecnologia de instigacdo tem modificado as antigas regras de
comunicac¢do humana. Ao passo que a industria publicitéria torna-se cada vez mais habil em
controlar a posturas, crencas e os sistemas de valores, torna-se contundente manter segredo
enquanto reprime a consciéncia da populacdo diante daquilo que os manipuladores estdo
tramando. O controle da reacdo do individuo s6 pode ser alcangado se ndo for reconhecido, 0
que possibilita a proliferacdo dos controles em niveis conscientes e inconscientes. A

suscetibilidade humana a persuaséo baseia-se na promessa sentido e ordem, geralmente nédo
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cumprida, com resposta estereotipada a monotonia, a soliddo, ao medo e as ameagas morais
ou sociais, fatores provocados pela midia comercial, mantendo a busca compulsiva por
perguntas e respostas, causas e efeitos, além de compromissos ideoldgicos. A mensagem da
midia indica a Gltima direcdo do consumo, ou do divertimento, com suas promessas de
minimizar a ansiedade. Assim, a midia adquire e expande sua influéncia no imaginario de
individuos (IANNI, 1999).

Ja que estereo6tipo é elemento presente, vale a reflexdo sobre o que € e como faz parte da
comunicacgdo. Segundo Santaella, os imitadores, como o0 nome ja diz, sdo aqueles que ndo sao
capazes de criar, so de imitar. Eles ndo imitam os inventores, 0s quais tem estilo proprio, mas
0S mestres, 0s quais se apropriam de tracos de estilo criados pelos inventores. Os imitadores
transformam os aspectos qualitativos do estilo em procedimentos habituais, transformam,
portanto, o estilo e o estereotipo. Os estereotipos sdo tracos de estilo que perderam as marcas

do talento individual.

Complementando, Baccega diz que o processo de estereotipia se apodera de nossa vida

mental, ja que aspectos do real sdo colhidos e recortados.

O esteredtipo, também manifestacdo de uma visdo generalizadora da realidade no
conhecimento humano, difere do conceito. No esteredtipo se constata uma
intervencdo adicional do fator subjetivo em forma de elementos emocionais,
valorativos, que lhe conferem um carater proprio e peculiar com relagdo tanto ao
conhecimento quanto ao comportamento humano. O estere6tipo ndo é uma categoria
correspondente ao nivel 16gico do pensamento, e sim ao pragmatico, uma categoria
que vem referida, em resumo, a atividade humana. Ressaltar as leis que regem a
combinagdo dos signos, dando-lhes significados (...); portanto, o significado ndo é
uma experiéncia particularizada, de um individuo social, mas sim produto de
sistemas comuns de significacdo, erigidos de leis que governam esses sistemas
(BACCEGA, 1998, p. 63).

N&o menos interessante, segundo Bardin, o conceito de estereotipo leva a ideia que se
tem de uma imagem que faz brotar espontaneamente quando se trata de algo, “é a
representacdo de um objeto mais ou menos desligado de sua realidade objetiva, partilhada
pelos membros de um grupo social com certa estabilidade” (2004, p. 47). Por vezes, o
estereotipo apresenta-se ligado ao preconceito, quando precipita suas raizes no emocional e no

afetivo ligadas por ele de forma racionalizada.

O estudo dos recursos que a publicidade utiliza ao criar e transmitir uma Unica

mensagem para diversas culturas, dentre eles 0 uso de esteredtipos, pode ser a chave para
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iniciar o desenvolvimento da habilidade de entender o mundo, pois a cria¢do publicitaria ndo
€ um momento de delirio, ndo é apenas um insight, ela baseia-se também em estudos, em
aplicacdo de recursos, em construir uma mensagem pré-definida, tendo em foco as
caracteristicas do publico receptor, sendo um trabalho amplo que aborda muitas habilidades.
Realcando o fato de que os receptores sdo cidaddos sempre bombardeados pelas campanhas
publicitérias, desenvolver sua capacidade de leitura dos produtos publicitarios € um caminho

a Ser proposto rumo ao conhecimento.

Ao unir cultura local com signos, imagens refletivas e recursos tecnoldgicos que criem
realidade, € gerada uma comunicacdo repleta de conceitos que, de uma forma ou de outra,
acessa toda uma bagagem de experiéncias e conhecimento no receptor, o qual, por fim, passa
pelo processo de estimulo de seus sensores. Estes fatos mostram o quanto a criacdo de
mensagem na publicidade € rica no uso de recursos, além de abordar que tais recursos
poderiam ser aplicados na leitura do mundo, por aqueles que tivessem essa capacidade
desenvolvida, passando pela exemplificacdo de que os elementos contidos na peca publicitaria
podem auxiliar no desenvolvimento do individuo cercado por linguagens que se adequam
continuamente as novas tecnologias, como os videos publicitarios.

A partir da imagem, pensar naquilo que ela procura obter do espectador e, deste
modo, perceber o tipo de espectador que constroi implicitamente: capacidades
cognitivas, referéncias culturais, saberes sobre 0 mundo, as imagens e 0s sons,
reagdes sensoriais e afetivas, tolerancia, horizonte ideoldgico... o espectador de
imagem, por usa vez, d4 forma a essa imagem, um misto de induces e de proje¢des.
E isto que explica a nossa capacidade para reconhecer formas, apesar da diversidade
infinita das representagdes e da diversidade das interpretacdes e apreensdes afetivas
de uma imagem (GARDIES, 2007, p. 180).

Para estudar elementos presentes na linguagem criada pela e para a publicidade, esta
pesquisa se propBe a investigar algumas campanhas publicitarias que poderiam servir como
ponto inicial para leitura de recursos e resultados positivos no processo de aquisicdo de

conhecimento.

A linguagem publicitaria para midia eletronica (que tem por meio de divulgagdo a
televisdo e, por vezes, o cinema), a qual acaba sendo reproduzida na Internet, &€ o foco do
estudo. Afinal, apesar de haver varios meios de difusdo, como a midia impressa e a
radiodifusdo, decidiu-se por focar nos meios eletrbnicos, pois estes estdo associados a

atualidade e sdo recursos que envolvem naturalmente os individuos atraidos por este mundo
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das tecnologias. N&o podemos deixar de considerar que a escolha dos individuos pela
interagdo com os meios eletrénicos é uma escolha também emocional, o que caracteriza 0s

meios eletrénicos como mais envolventes que midias impressas tradicionais.

2.5 Por que anuncios em formato video

O publicitario extrema as potencialidades de pensamento e de gosto em todas as
sociedades, envolvendo particularidades regionais, ao passo que entende segmentos
mundializados. Por exemplo: os jovens sdo jovens em todos os lugares do mundo; os idosos
tém necessidades similares em todos os lugares; e assim por diante, mas logicamente ndo se
discute a igualdade de acesso aqui. Ha a criagdo de uma mensagem que nao € para todos, mas
para todo um grupo especifico, apreendendo habitos culturais, preservando-se diferencas de
niveis de vida etc. A identidade, ou estereotipo (como sera abordado mais adiante), presente
em campanhas é um relato construido em representacdes do folclérico e artistico de

sociedades.

A linguagem publicitaria no formato video, vista pelo receptor em frente a telas, seja
televisdo, Internet, ou cinema, é o foco do estudo, pois, apesar de haver varios meios de
difusdo, as midias eletrdnicas, além de estarem associadas a atualidade, se apresentam como
um recurso que envolve naturalmente os individuos. “A realidade € movimento e mudanga
continua de forma que nada mais € do que o instantaneo retirado do continuo devir da
realidade” (ROSSETTIL, CARDOSO, 2007, p. 47).

As pessoas sdo atraidas por este mundo das tecnologias, o qual apresenta fatores
emocionais, que ndo podemos deixar de considerar, ou seja, sdo mais envolventes que midias
impressas tradicionais, ja que, “além da fung¢do de transmissdo de informagdo, as linguagens
ttm uma funcdo afetiva especifica. Independentemente daquilo que anuncia qualquer
linguagem, pela sua constituicdo material, instaura um tipo de rela¢6es especificas com o seu
destinatario, a linguagem também tem fungbes sociais. Um filme aplica actos de linguagem

que visam modelar a nossa relagdo com o mundo” (GARDIES, 2007, p. 154).

As “imagens distinguem-se claramente quando se considera o seu uso social: sdo
anunciadas como publicitarias e o publico sabe que tém o objectivo de fazerem vender um

produto especifico. Por isso, podemos comecar por analisd-las nesta perspectiva meramente



42

comercial. A publicidade explora essencialmente a iconicidade da imagem: as propriedades
das imagens apresentadas séo vistas como semelhantes aos produtos propostos” (GARDIES,
2007, p. 139). Dessa maneira, 0 uso de anuncios em formato video mostra-se um recurso atual
e pleno de ideais e sensacdes a serem impressas nos individuos em processo de aquisi¢do de
conhecimento.
A linguagem das imagens obriga a adoptar uma posicdo pragmatica, ou seja, a por
no posto de comando da analise as determinagfes externas ao texto: sdo elas que
regem o modo de leituras que o espectador utilizara, ou seja, a forma como dara
sentido as imagens; assim, conforme o contexto de leitura, é um texto diferente,
apoiado em elementos diferentes da imagem, que sera construida (GARDIES, 2007,
p. 153).
Da mesma forma que ocorre na leitura de um anuncio publicitario em video, o individuo
que desenvolve sua capacidade de interpretacdo dos elementos das mensagens publicitarias
pode Ié-las mais amplamente, entender melhor todo seu conteddo e preparar-se para 0 mundo

como cidaddo, ndo como mero consumidor.

Segundo Mizukami (1986), a reconstrucdo social ocorre quando o homem interage com
0 meio em que estd inserido; ja& a compreensdo das diferencas surge da interpretacdo do
sujeito no mundo, com experiéncias cotidianas e seus significados (LUDKE & MENGA,
1996).

O anuncio em video é de facil acesso, pois, inicialmente, € divulgado em televiséo e,
posteriormente (as vezes, simultaneamente), pode ser acessado via sites na Internet. Dessa
forma, o periodo de exposicdo desse material é prolongado, oferecendo acessibilidade
democrética, visto que qualquer individuo com acesso a Internet pode visualizar o material,
compartilha-lo e grava-lo para acesso particular, de forma a ter o anuncio disponivel pelo
tempo que desejar, assim entendendo-o além da mensagem primaria de orientacdo ao

consumo.

O anuncio em video tem como caracteristica 0 amplo uso de recursos na sua criacao, 0s
quais permitem construir uma realidade nos parametros imaginados para que a mensagem seja
recebida e lida pelo receptor, de acordo como foi originalmente projetada pelo profissional de

publicidade.

Tratando a Comunicacdo como elemento que potencializa o alcance e a amplitude da
Educagéo (CITELLI, 2000), Lazarsfeld estudou e discutiu efeitos da comunicagdo de massa

sobre a cultura popular e o gosto estético de seus publicos. Tomando como base alguns
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estudiosos, este estudo trabalha, assim, a anélise de contetdo de pegas publicitérias a fim de
verificar o intercambio de saberes na realidade contemporanea pode ocorrer por intermédio de

produtos da publicidade.

Para que o homem possa vencer no mundo moderno suportado pelas midias eletronicas,
ele deve ser capaz de identificar seu aprisionamento condicionado de consumo como sendo 0
seu maior prazer individual necessario. Uma forma de propiciar esse meio é mostrando ao
individuo como se da a construcdo da mensagem difundida pela midia, produzida pela
publicidade e planejada pelo marketing, apresentar os demais elementos, os quais séo
informagdes que podem ampliar horizontes, o senso critico e a forma de ler aquilo a que é
exposto diariamente. Entender todas as camadas de uma mensagem exige, em primeiro lugar,
uma habilidade de ver além dos poucos segundos de exibicdo da propaganda, é conseguir
olhar perifericamente, atentar aos signos que modelam o ambiente e 0s personagens
constituintes da mensagem, requer que se identifiguem os sons, as imagens e 0s movimentos
aplicados com intuito de intensificar sentimentos que contribuem para assimilacdo da
mensagem central, mas os quais reduzidos se sua ampliacdo pode sinalizar caracteristicas e
qualidades definidoras de aspectos de grupos atuantes em diversas sociedades, e assim passar
a conhecé-los e compreendé-los, ou seja, um individuo é capaz de ler a esséncia e nao a
maximizacdo dos reais valores desses elementos. Dessa maneira, devemos nos atentar a

absorcdo de conhecimento e ndo a sedimentacéo de uma ordem ao consumo desmedido.

Partindo do conceito de que comunicacdo é um ato de transmitir dada informacao entre
dois ou mais individuos, sabe-se que toda comunicacédo se da pelos elementos: emissor (que €
aquele que cria e emite uma mensagem), a mensagem em si e o canal pelo qual a mensagem
sera transportada até o receptor (que é aquele que recebe a mensagem), sendo que aquele que
cria e emite uma determinada mensagem quer ser entendido e ter sua ideia compartilhada por
aquele que recebe a mensagem emitida. Ndo devemos, no entanto, nos esquecer que a
intencdo da emissdo da mensagem € a comunicacdo e para tal o emissor e o receptor devem
conhecer um codigo comum de linguagem, ou seja, a forma como a mensagem é codificada
pelo emissor deve ser de claro entendimento pelo receptor. Dessa maneira, pode-se conseguir

uma comunicagao que apresente entendimento para ambos: emissor e receptor.

A forma como essa mensagem ¢é transportada € chamada de canal de comunicacéo e

varia de acordo com possibilidades e limitagdes dos dois seres que se comunicam. Varios
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meios de comunicacdo sdo conhecidos, como jornal impresso, revistas, radio, televisdo, carta,

e-mail, websites, dentre outros.

Considerando, portanto, que a comunicacdo € intencional, ela € um processo social, que
promove a interacdo e transmite ideias e valores. Uma das formas de comunicacao bastante
desenvolvida e conhecida por todos, devido a sua frequéncia de atuacdo, é a comunicacao
publicitaria, que trabalha funcbes da linguagem, usando fala, gestos, imagens, signos,
explorando recursos da comunicacdo. Retornando ao fato de que ha necessidade de haver
emissor e receptor, fica claro que certamente ocorre certa dependéncia quanto a questfes
pessoais, como memodria individual, no momento do recebimento da mensagem, ou seja, a
capacidade do espectador de relacionar experiéncias e reconhecer fatos registrados em sua
consciéncia influem consideravelmente na capacidade desse receptor em compreender a

mensagem recebida.

Segundo MORAES (2003, p. 23), a publicidade trabalha a linguagem com grande
amplitude, explora recursos da comunicagédo, aborda temas atuais e apresenta, no formato
video, grande carga de informacdo em um curto espaco de tempo, enquanto para GARDIES
(2007, p. 161), o conteudo do cinema ¢ “um conjunto de mensagens audiovisuais suscetiveis
de conterem sentido, informacdes, ou de serem um suporte de uma operagéo de construcao de
sentido. Por ultimo, como um conjunto de obras sobre as quais se pode exercer um juizo de

gosto”.

2.6 A linguagem na vida e na publicidade

A propria dissertacdo € um exemplo de comunicagdo: quem escreveu pensou, teve
ideias, codificou usando um determinado alfabeto, e o suporte no qual o texto se apresenta — 0
papel — como o canal da comunicacdo chega ao leitor, ou ao receptor, que decodifica a
mensagem e interpreta as palavras nas frases, usando suas fun¢Ges mentais de combinacéo de

ideias. Com a comunicacdo estabelecida, é possivel o leitor/receptor adquirir conhecimento.

O brainstorming é um dos recursos usados como parte da cria¢do publicitaria, pois € um
momento no qual profissionais de criacdo apresentam suas ideias de forma ndo-linear, ndo-
regrada, ndo-limitada, ndo-censurada; € uma ferramenta que permite que sujeitos exponham

qualquer forma de dar vida a uma mensagem, em que varios formatos e elementos aparecem
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e, ao final, com a coleta dessas criacOes, é selecionada a forma que a mensagem sera

comunicada, dando-se, assim, a criacdo publicitaria.

Com a exposicao de um problema e as associacdes que originam com o brainstorming,
ocorre uma reunido de livre associacdo, de forma que todos acabam por sugerir solucdes.
Nesta reunido, devem-se afastar criticas e julgamentos. Todas as ideias que surgirem devem
ser anotadas, quaisquer que sejam elas, buscando ideias que sejam langadas pelos
participantes no momento exato que aparecem na mente. O profissional de publicidade atua
com sucesso quando associa ideias e as combina com conceitos e objetivos, estabelecendo,

finalmente, uma comunicagdo com o publico-alvo da campanha que cria.

Nessa troca, proveniente da expressdo de conhecimento e experiéncias individuais,
constrdi-se uma mensagem. Por meio da fala, um dos recursos da linguagem, uma conexao
ocorre entre individuos que associam imagem, sons, cores, movimentos e geram uma
comunicacdo que serd decodificada pelos receptores/espectadores, que compreenderdo a
mensagem de acordo com seus conhecimentos e experiéncias e que, de uma forma ou de
outra, atuardo como consumidores por intermédio da ideia incutida pelo anunciante. H4 uma
grande troca, percebe-se uma interacdo entre elementos nesse processo comunicacional, o
qual, determinado por acgdes, estabelece novas atitudes que serdo reacBes a leitura da

mensagem publicitaria.

Uma forma de adquirir conhecimento € por meio da leitura, a qual ndo se restringe
apenas a palavras impressas em uma folha de papel ou expostas em uma tela; a leitura é uma
habilidade muito mais ampla que isso, ela é o ato de perceber o conteldo em diversos
formatos, em imagens — impressas ou em movimento, em palavras, em sons, bem como na
movimentacdo dos elementos da mensagem. Para tanto, é importante fazer algumas

colocacgdes para nos atentar a respeito do que é a leitura.

A leitura se da pela capacidade de ler cddigos, sendo que ha uma relacdo com
linguagem e ha interpretacdo de significados, os quais sdo formados por signos. Como parte
desse processo de compreensao, ha a decodificacdo de contelido de uma mensagem, a qual
requer exercicio e préatica para que a leitura seja plena. Visto que a pratica reduz a sintese da
comunicagdo em algo real, o individuo se torna capaz de decodificar uma mensagem de forma
a compreender a mensagem como o0 emissor a codificou, lendo o todo, ndo s6 a mensagem

superficial.
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Assim sendo, a mensagem pode ser descobridora ou superficial, 0 que depende da
habilidade individual de cada pessoa no momento de se envolver e se integrar ao contetido da
comunicacdo com a qual estd em acdo. Devemos lembrar também que cada interpretacao
varia de acordo com o universo individual, de acordo com o contetdo formador da realidade
de cada leitor, fator que influenciara na leitura da mensagem. Sabendo-se que é com a leitura
que ocorre a experimentacao da vivéncia real do imaginario, entendemos que esse &, portanto,
um processo de percepc¢do e interpretacdo de signos, o qual chega a compreensdo de ideias,
bem como a formulacdo de conclusdes por meio da formacdo de ideias. “O ato de ler, entdo,
funciona como etapa intermedidria e instrumental que leva ao conhecimento” (ZIBERMAN,
1982, p. 32). Assim, a leitura contribui para a formacdo do ser, formacéo esta formal ou

informal, académica ou pessoal, ao desenvolver a postura critica e 0 pensamento.

A publicidade trabalha com uma imensa diversidade de recursos de comunicacao e cabe
ao individuo interpretar parte ou o todo da mensagem, o que varia de acordo com sua
capacidade de ler os elementos constituintes dessa mensagem, identificando significados

explicitos e implicitos.

“A verdadeira comunicacdo pde em jogo a palavra que mobiliza as diferentes formas e
capacidades de apropriar-se do mundo e dar-lhe sentido” (MORAES, 2003, p. 70). Ao
desmembrar como a comunicacdo é construida na publicidade, podemos desenvolver nos
individuos a habilidade de ler o todo da mensagem publicitéria, ao passo que estes adquirem

conhecimento.

A comunicacdo cumpre funcdo constituinte na estrutura do processo cultural, ao passo
que as culturas vivem enquanto se comunicam. A competéncia comunicativa das
comunidades ocorre onde a comunicagdo significa participagdo comum da experiéncia
criativa, reconhecendo diferencas e havendo abertura para o outro, sendo que a identidade
individual ou coletiva é algo em permanente construcdo (MORAES, 2003, p. 22).

Se perguntardes a um homem por que acredita em alguma informacdo de fato que
ndo esteja presente — por exemplo, que seu amigo esta neste pais ou na Franca — ele
vos dard uma razdo; e essa razao seria algum outro fato, como uma carta recebida do
amigo ou o conhecimento de suas anteriores resolugdes e promessas. (...) todos 0s
raciocinios em torno de fatos sdo da mesma natureza (HUME, 1984, p. 142).

H& uma suposicdo de que existe uma ligacdo entre qualquer fato presente e o que se
infere a respeito desse fato, sem excecdo. O conhecimento dessa relacdo é originado

completamente de experiéncia, a medida que se verifica que determinados objetos estejam
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frequentemente ligados uns aos outros, ou seja, de forma alguma um objeto revela os motivos
Ou as causas que o geraram, tampouco quais efeitos que dele decorrem, a razdo apenas se

mostra capaz de inferir a que vem com experiéncia.

Dessa maneira, nota-se a estreita relacdo dos objetivos desta pesquisa com o conceito de
andlise de contetdo, afinal, pela anélise de conteudo, inferéncias tomam corpo de posse de
elementos que o homem extrai de coisas, sejam elas um simples objeto, um di&logo ou até
uma peca publicitaria. Fica claro que a observacdo de elementos em campanhas publicitarias
visando a aquisicao de conhecimento pode apresentar-se como um caminho favoravel. N&o se
pode esquecer que cada grupo social pode encontrar-se em situagdo Unica, porém transitoria
diante das tecnologias intelectuais (LEVY, 1999).

Se com os tipos mdveis puderam-se criar os livros e disseminar a informacéo, fazendo
dos livros uma maquina de ensinar (McLUHAN, 2007), por que hoje os meios eletrénicos ndo
podem ser o suporte para uma maquina de ensino dindmica, que permita migrar de um
ambiente fisico ou intelectual a outro em segundos, e assim usar essa velocidade que é
impressa pelos meios eletrdnicos com o objetivo de produzir aprendizagem mais ampla, mais
rapida, mais moderna, mais abrangente, na questdo de envolver varios sentidos, varios
conhecimentos que permeiam a realidade vivida na época presente? Aqueles que estdo em
busca de conhecimento por iniciativa propria a fazem por almejar se integrar, interagir e
potencializar suas habilidades. Aqueles que estdo sendo orientados no ensino formal instituido
necessitardo potencializar suas habilidades a fim de tornar-se parte do mundo futuro, o qual
tera, no minimo, as mesmas requisi¢cdes do mundo de hoje. Dessa forma, esse individuo

podera vislumbrar possibilidade de sucesso seja na area pessoal, profissional ou ambas.

Ao contrario da escrita, a informatica serve a mobilizacdo constante dos homens e das
coisas, 0 que talvez tenha comegado com a revolucdo industrial, em que a escrita fazia ecoar
sobre um plano cognitivo. A informatica, contrariamente, faz parte do trabalho de reabsor¢édo
de um espacgo-tempo social denso, em proveito de uma reorganizagdo permanente e em tempo
real das solicitagbes sociotécnicas, como flexibilidade, estoque zero, prazo zero (LEVY,
1999).

O consumo de imagens e de sons tem raizes no desejo de ver e ouvir, pois ndo €
possivel dizer alguma coisa sobre producdo e utilizacdo das imagens sem situa-las em um
contexto no qual adquirem sentido, principalmente porque, do ponto de vista da interpretacgéo,

0 contexto pode mudar. A compreensdo depende dos habitos do interpretante, de seus saberes,
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da situacdo em que se encontra; logo, a investigacdo deve expandir aos objetos que s&o
chamados de imagens, sendo ampliados as sociedades que as utilizam (GARDIES, 2007).
Uma forma desta pratica € o uso de pecas publicitarias na interpretacdo do mundo; pois
enquanto as imagens fazem parte de sistemas institucionais orientados para a rentabilidade e
para o lucro ou para objetos de influéncia, o espectador constitui, por usa vez, um conjunto
indiferenciado de publico, o qual a publicidade pretende atrair e alcancar langando méo de
estratégias diversas. Vale lembrar que pablico é o espectador que varia de acordo com o
espaco ao qual pertence, influenciado pela difusdo de imagens, as quais descrevem relacoes
do espectador com o filme. A partir da imagem, pode-se pensar naquilo que ela procura
conseguir do espectador e, por conseguinte, perceber o tipo de espectador que acaba sendo
construido de acordo com capacidades cognitivas, referéncias culturais, saberes sobre o
mundo, bem como suas reacdes sensoriais e afetivas; por outro lado, o espectador da forma a
essa imagem por meio de inducdes e projecdes, fato que explica a capacidade dos individuos
para reconhecer formas, das mais diversas (GARDIES, 2007).

Individuos podem tornar-se consumidores no momento que veem numa peca
publicitaria um acesso para a realizacdo de um desejo pessoal, ndo inicialmente de consumo,
mas que acabara o sendo devido a mensagem transmitida pela publicidade. A partir da difusdo
de uma campanha, desejos sdo criados, propostas de realizacdo de outros desejos sdo
oferecidas; assim, talvez determinadas culturas, como a éarabe, ndo tenham tido interesse em
envolver-se com um evento esportivo como Copa do Mundo de Futebol antes de ver
divulgada uma campanha de um dos patrocinadores, com culturas estereotipadas e satisfacdo

prometida.

Dentre esses fatores, pode-se pensar em como 0 consumidor percebe o problema
proposto pela mensagem publicitaria e como este consumidor busca meios que poderiam
leva-lo em direcdo a uma resolucdo deste problema de forma racional, passando por uma

abordagem cognitiva e pela reflexdo de ciéncia econdmica.

Locke questionara qual seria a fun¢do do conhecimento refinado da prépria imaginacao
do homem que investiga a realidade das coisas e afirmou que ndo faria diferenga o que eram,
ou séo, as fantasias do homem, pois, na verdade, se trata apenas do conhecimento das coisas a
ser conquistado; este seria 0 Unico conhecimento que valoriza nossos raciocinios e o qual
mostra a soberania do conhecimento de um individuo sobre outro, dizendo respeito as coisas

como realmente sdo, contrariamente a sonhos e fantasias. Locke ainda complementara que “se
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nosso conhecimento de nossas ideias termina nelas, e ndo vai além disso, onde ha algo mais
para ser designado, nossos sérios pensamentos serdo de pouco mais que 0s devaneios de um
cerébro louco”. Dessa forma, as verdades ndo significam mais que os discursos de um sujeito
qgue nota coisas com clareza e as expressa com seguranca. Por fim, Locke tinha como
esperanga, antes de finalizar ou tornar evidente, a certeza que, “mediante o conhecimento de
nossas ideias, vai um pouco além da pura imaginacdo. Nosso conhecimento, portanto, revela-
se apenas enquanto houver conformidade entre nossas ideias e a realidade das coisas”
(LOCKE, 1973, p. 293).

Sendo o homem um ser dotado de mdultiplas capacidades e com imenso poder de
combinar ideias, deixa-lo desamparado no processo de desenvolvimento de suas habilidades

seria negar a possibilidade real de seu consequente conhecimento.

2.7 A educacado ndo-formal

A principio, deve-se lembrar de que a educacdo ndo-formal esta relacionada com
capacitacdo de individuos para o trabalho, que pode se dar por meio do desenvolvimento de
potencialidades e aprendizagem de habilidades, além do exercicio de praticas que levem a
uma capacitacdo dos individuos a enfrentar e solucionar problemas coletivos, passando
também pela aprendizagem de contetdos que permita ao sujeito ler o mundo compreendendo

0 que acontece ao seu redor.

Segundo Gonh, “ha na educagdo ndo-formal uma intencionalidade na ac¢do, no ato de
participar, de aprender e de transmitir ou trocar saberes” (GOHN, 2006, p. 29), e uma forma
dessa prética pode se dar por meio do uso de material publicitario em atividades de
aperfeicoamento profissional ou treinamentos corporativos. Como estudado nesta pesquisa, as
campanhas publicitarias apresentam em muitas ocasides grande variedade de elementos que
permitem a leitura do mundo, ou melhor, de partes diferentes do mundo, contribuindo para

uma ampliacdo do repertério do sujeito.

Se a educacdo ndo-formal acaba por capacitar os individuos tornando-os cidadaos, ela
abre janelas de conhecimento a respeito do mundo que rodeia o homem. Dessa forma,
objetivos se constroem no processo interativo, gerando um processo educativo. Ao passo que

se usa determinado material para ampliar o conhecimento que esteja relacionado com as
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necessidades e a realidade do sujeito, os resultados ocorrem e sdo caracterizados pelo
interesse. Os meios eletrdnicos possibilitam o acesso aos mais diversos materiais ja
produzidos pela publicidade, o que torna o formato video, como aqui apresentado, ainda mais
positivo. Afinal, se “a transmissdo de informag¢ao ¢ formacgdo politica e sociocutural ¢ uma
meta da educacdo ndo-formal” (GOHN, 2006, p. 30), preparando o sujeito para a civilidade
em oposicdo ao egoismo e ao individualismo, a aplicagdo de materiais publicitarios pode
contribuir para construir concepcdes sobre o mundo, diminuir a rejeicdo diante das diferencas,

dentre outros beneficios, quando se objetiva formar para a vida.

Ainda segundo Gohn, algumas das caracteristicas da educacdo ndo-formal sdo “a
aprendizagem das diferencas (...), adaptacdo do grupo a diferentes culturas (...), construcao de
identidade coletiva (...), balizamento de regras éticas relativas as condutas aceitaveis
socialmente” (2006, p. 31).

Se na educagdo ndo-formal o método nasce da problematizacdo de questbes da vida
cotidiana, as necessidades acabam por surgir quando os sujeitos sdo colocados perante
situaces reais, ou proximas do real, sendo instigados a enfrentar desafios, vencer obstaculos,
ou seja, sendo motivados a interagir e agir com questdes que possam auxilid-los na sua
formag&o a partir do momento em que se propdem a ampliar seus conhecimentos em cursos
de aperfeicoamento ou atualizacdo. Estes cursos, parte da educagédo nao-formal, séo o foco da
proposta de andlise do material de campanhas publicitarias neste projeto.
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3. APUBLICIDADE E A CODIFICACAO DE SUAS MENSAGENS

Unir cultura local (vestimenta e lingua) com signos conhecidos (nomes de jogadores),
imagens refletivas (bandeiras, uniformes) e recursos tecnoldgicos acessa toda uma bagagem
de experiéncias e conhecimento no receptor, ativando seus sensores, 0 que favorece a
recepcdo de determinada mensagem. Por este motivo, escolheu-se estudar campanhas
publicitarias em formato video para um evento esportivo de visibilidade mundial, tendo como
quesitos que as campanhas apresentassem amplo uso de recursos e elementos, a fim de
maximizar a pesquisa. As campanhas selecionadas atenderam a condicdo de serem de
empresas patrocinadoras do evento e globalmente conhecidas e que buscassem com suas

mensagens comunicar-se com publicos diversos.

As campanhas escolhidas foram McDonald’s Arabia e NIKE Write the Future, ambas
criadas com o tema futebol e veiculadas para a Copa do Mundo de Futebol de 2010, ocorrida

na Africa do Sul.

3.1 Futebol globalizado

O tema futebol foi escolhido porque esse esporte promove interacdo de diversas
nacionalidades e, consequentemente, de diferentes culturas; € uma atividade esportiva que
pode ser praticada por pessoas de diferentes classes sociais, sem grandes custos para aquisi¢éo
de acessorios ou para treinos, de facil compreensdo e que permite expressdes de sentimentos
ao longo do jogo. Além disso, as torcidas podem se manifestar e celebrar com demonstracGes
caracteristicas de cada cultura e também daquelas comuns a todos, como a “6la”, na qual
todos os presentes no estadio de futebol tomam parte numa coreografia Unica e continua e que
depende de todos os presentes para sua melhor apresentacdo. A escolha desse tema atende ao
quesito de fator estimulante, o qual pode ser um apelo as necessidades basicas, bem como ao
interesse do publico-alvo. Segundo Rocco, “a cultura do esporte mundial, com o apoio dos
meios de comunicacdo de massa, tem experimentado, nas Ultimas décadas, um crescimento
financeiro vertiginoso”, pois “beneficia segmentos afins, como as industrias do turismo e da
publicidade”; ainda segundo o autor, “o futebol, esporte de maior alcance global do planeta”,

conta com uma cultura que o cerca (ROCCO, 2009, p. 02). Além disso, ndo se pode esquecer
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que o futebol, por vezes, marca o ritmo de vida de muitas pessoas e até de familias inteiras,
que agendam seus compromissos de acordo com dias e horérios de jogos de campeonatos
locais, nacionais e, principalmente, mundiais, quando ocorre uma interrupcao da rotina de
grandes grupos para acompanhar o evento. Nesse momento, diferencas sdo deixadas de lado
por grupos regionais e o senso de nacionalidade toma conta dos individuos. Pessoas das mais
diversas cidadanias e culturas assistem a um evento de futebol global com o mesmo desejo de

vencer e, mais além, de serem reconhecidas pelas suas qualidades e habilidades.

Foram escolhidas duas campanhas publicitarias no formato video divulgadas fora do
Brasil para servirem como corpo de estudo, a fim de mostrar a amplitude de contetdo
apresentado na comunicacdo publicitaria e de buscar exemplos do uso da linguagem de
publicidade, verificando, assim, se este € mais um elemento a ser considerado devido a sua
forca como material que gere interesse e desejo investigativo, que promova curiosidade,
buscando, contudo, ser atualizador e provedor de algo mais que o diario, que o rotineiro, no
Brasil. Eis aqui mais uma justificativa para o uso de anincios em formato video como recurso
para o desenvolvimento, por se tratar de material hoje em destaque no mundo corporativo e

nas relacdes sociais.

Como saber se povos arabes, por exemplo, desejam torcer ou participar de um evento
esportivo como a Copa de Mundo de Futebol? Na verdade, quando a publicidade sabe que
ndo ha interesse no publico, ou ndo tem certeza desse dado, ela vai trabalhar de forma a criar
esse desejo, essa vontade de ser parte do evento, pois seu cliente, uma das empresas
patrocinadoras do evento, precisa que esse publico alvo se integre ao clima proposto do
campeonato mundial. Pode ocorrer que as pessoas se envolvam emocionalmente, a
publicidade trabalha sua comunicacdo de forma a criar um vinculo emocional. Esse vinculo
pode ser uma admiracdo por determinada cultura, como podemos dizer, por exemplo, de um
individuo que admire a ginga brasileira, dentro e fora de campo, ginga no samba e nos dribles
e passes de jogadores como Ronaldinho Galcho — ou, ainda, de uma pessoa que sonha em ver
uma Opera, ou caso ja tenha estado em um teatro ou casa de Opera, gostaria de ter origem que
remetesse a esse tipo de manifestacdo cultural, como ser italiano, que também tem uma outra
caracteristica emocionalmente atraente, como o convivio familiar e o costume de as pessoas
se reunirem em volta da mesa e da televisdo. H& individuos que se motivam também por
identificacdo de personalidade, essa identificacdo pode ser com uma pessoa famosa, como um

jogador de futebol, o qual pode ser reconhecido tanto pelas suas habilidades em campo quanto
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por seu engajamento social ou politico, sua preocupagdo com seu pais ou simplesmente pela
sua personalidade, como Cristiano Ronaldo que almeja ser celebridade.

Como ja dito anteriormente, este estudo se propde a investigar os recursos utilizados em
algumas campanhas publicitarias e, dessa forma, pontuar o peso da boa comunicacéo, ou seja,
como se da a codificacdo das mensagens da comunicacgdo publicitaria. Tendo sempre em foco
0 conhecimento empirico, @ medida que o homem entra em contato com o mundo, sensacdes
sdo impressas e tornam-se ideias, que combinadas entre si tornam-se ideias complexas as

quais combinadas com experiéncia e trabalho intelectual tornam-se conhecimento.

3.2 Um breve historico das empresas Nike e McDonald’s

Phil Knight, um ex-atleta de corridas de média distancia da universidade de Oregon,
enquanto frequentava o curso de gestdo administrativa da universidade de Standford, teve a
ideia de criar a Nike, pois acreditava que, ao importar ténis que eram fabricados no Japao,
poderia conquistar uma parcela de mercado dominado pela marca alema Adidas.

Em 1963, negociou no Japao, com a marca Tiger, a importacdo e representacao de ténis
para atletismo. A primeira remessa de 300 pares da Tiger chegou a Portland, no Oregon, em
1964, em nome da empresa Blue Ribbon Sports, criada por Phil Knight e Bill Bowerman, seu
treinador de atletismo, com apenas US$ 1.000 e um aperto de mdo. Apds esse episddio, a

empresa cresceu e tornou-se uma das mais conhecidas e bem sucedidas do mundo esportivo.

Ja em 1954, Ray Kroc, um vendedor de misturadores de milk-shake, ficou fascinado
com a popularidade e o estilo do restaurante McDonald’s durante uma visita comercial.
Depois de ver o restaurante em operacdo, prop6s aos irmaos, que ja possuiam franquias, a
vendé-las fora da localizacdo original da empresa (estado da Califérnia e do Arizona), sendo
dele proprio a primeira unidade de franquia. Partiu para Chicago com uma planta do
restaurante, uma receita para as batatas fritas e um contrato que Ihe dava permissao para
encontrar novos locais para as filiais. Uma das Unicas exigéncias era a de que todos os
restaurantes deveriam ter a aparéncia exatamente igual ao original. As lojas McDonald’s
chegaram ao Brasil em 1979, mercado que hoje esta entre 0s cinco maiores, com 0 maior

crescimento desde 2000.
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3.3 Por que exemplificar a codificacdo da mensagem publicitaria com as campanhas
das empresas Nike e McDonald’s

Um dos motivos a ser considerado é o fato de que a empresa McDonald’s recebeu o
Prémio de Marca mais Forte no Brasil, resultado do estudo As Marcas Mais Valiosas do
Brasil, realizado em parceria pela revista IstoE Dinheiro e pela BrandAnalytics/Millward
Brown — uma das principais referéncias em avaliacdo financeira de marcas no Brasil,
desenvolve projetos de estratégia, implementacdo e gestdo de branding. A
BrandAnalytics/Millward Brown apresenta uma equipe que reline especialistas de diferentes
areas, como: Marketing, Estratégia de Negdcios, Design e Financas, com experiéncia em
integrar essas disciplinas em cada uma e suas recomendacgdes. A pesquisa ouviu 14,8 mil
pessoas no pais para estabelecer o grau de identificacdo e lealdade do consumidor com as
marcas. Foi a primeira vez que a rede liderou o ranking da pesquisa, realizada anualmente. A
forca da marca McDonald’s, segundo o estudo, cresceu 7% em relagdo ao ano anterior,

guando ficou em segundo lugar.

Um segundo motivo é fato de serem marcas mundialmente conhecidas, e uma terceira
razdo é a possibilidade de estudar como foram trabalhados diversos aspectos e recursos na
criacdo das pecgas publicitarias da campanha em questdo, objetivando transmitir uma
mensagem Unica a diversas culturas, ja que ambas trabalham véarios elementos na codificacdo
de suas mensagens, ao conhecer e aplicar informacBes a respeito dessas culturas. A
necessidade de criar uma mensagem que seja essencialmente Unica advém do momento que
vivemos que, segundo lanni, “esta em movimento e se moderniza, entdo o mundo comega a
parecer uma espécie de aldeia global; ndo obstante “tudo se articula em um vasto e complexo
todo moderno, modernizante, modernizado. E o signo por exceléncia da modernizacéo parece
ser a comunicacdo, a proliferacdo e generalizacdo dos meios impressos e eletronicos de
comunicacdo, articulados em tais multimidias alcangando todo o mundo” (IANNI, 1999, p.
121). Logo, a mensagem estd implicita em toda sua comunicacdo, a qual tratada de forma

variada se adequa de acordo com as caracteristicas do publico a ser focado.

Outros motivos a serem considerados sdo o fato de a empresa Nike ter recebido o
prémio mais importante de Marketing, o Prémio Cannes Lions de Propaganda em 2010, com
a campanha Write The Future, de melhor publicidade; e, finalmente, o fato de as campanhas
das empresas trabalharem aspectos de comunicacdo que abordam cultura e criam esteredtipos

de forma a possibilitar que o espectador se identifique e se deixe envolver pela mensagem.
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3.4 0O que é o Evento Cannes para a publicidade

Cannes € o maior Festival Internacional de Criatividade em Comunicacdo — Cannes
Lions. Considerado o prémio mais prestigiado de propaganda internacional, o Festival é o
unico encontro mundial para profissionais de publicidade e comunicac¢do, de mais de 90
paises, no qual ocorrem quatro grandes noites de premiacdo ao longo da semana do evento.
Durante os sete dias do Festival, ocorrem seminarios com lideres da industria de publicidade e
comunicacdo. Cannes é a grande oportunidade de aprendizado e relacionamento do ano,

sendo, portanto, o evento de maior comparecimento anual.

3.5 Marketing de patrocinio

Visto que um dos fatores motivadores da investigacdo das campanhas em questdo é
serem patrocinadoras do evento, vale uma pequena conceituacdo a fim de contextualizar mais

uma das acOes dessas empresas.

Patrocinio é a provisdo de recursos de todo tipo por uma organizacdo para o direto
suporte de um evento (esportes ou arte) com o proposito de associar diretamente a marca da
empresa com o evento, promovendo a marca, buscando retorno institucional, aumento de
vendas, conquista de novos clientes, além da possibilidade de fidelizar consumidores, dada a
maximizacao da exposi¢cdo da marca, agregando valor. Para que isso ocorra, 0 patrocinio deve
agir como estratégia de praxis de comunicacdo. Dentre os principais tipos de patrocinio, a
modalidade de patrocinio de evento é a que oferece maior retorno, maiores oportunidades de
promoc¢do da marca, da empresa e dos produtos do patrocinador, j& que o consumidor esta
presente no evento, além de naturalmente privilegiar a compra de produtos ou servigos do
patrocinador que, em sua mente, esta associado a realizacdo de um evento de sucesso.
(MELO, 2003)
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3.6 A campanha McDonald’s Arabia

A empresa McDonald’s teve desenvolvida pela agéncia de publicidade (W+F) uma
campanha chamada Arabia, composta de vérias pecas a serem veiculadas em paises de origem
arabe como Egito, Libano, Arabia Saudita, Kwait e Qatar, com o tema futebol associado a
Copa do Mundo de Futebol de 2010.

3.6.1 As pecas publicitarias da campanha Arabia

Storyboard - definido como um instrumento utilizado por designers em seus processos
de criacdo, ou seja, € o material que os designers usam para apresentar o processo projetual de

suas realizagoes. (

Inicio — Cada peca inicia com a imagem do totem do McDonald’s, em ambiente

externo, conforme apresentado na figura 1.

fig. 01

Sequéncia — Dentro de uma loja da rede, ha um personagem entre os clientes vestindo
uma camisa com uma bandeira estampada no lado esquerdo do peito, este personagem
pronuncia palavras na sua lingua nativa e também palavras que correspondem a nacionalidade
da bandeira estampada na camisa. Referente a atitude de cada personagem, ou este se levanta
ou se posiciona em pé para ser melhor visualizado pelos demais que estdo nas lojas, conforme

figura 2.
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Como a campanha apresenta vérias pegas, em cada uma delas ha& alguns elementos
diferentes das demais, a fim de caracterizar personagens de paises diferentes. Em algumas
pecas, 0S personagens se vestem com roupa longa branca tipica de paises tradicionais de
religido muculmana; em outras vestem roupas ocidentais. Em cada uma das pecas, O

personagem em destaque repete o nome do pais a que se refere como torcedor.

Nas pecas exibidas no Egito, 0s personagens usam roupas comuns ocidentais. Na peca
em que uma personagem de origem egipcia assume papel de torcedora italiana, ndo sé veste a
camisa azul com uma bandeira da Italia estampada no peito como também apresenta pintura

facial com as cores que remetem & Italia, finalizando sua fala num tom de voz grave e alto.

Na peca em que 0 personagem se passa por torcedor espanhol, ha uso de uma bandeira
espanhola, manuseada por ele como uma muleta, peca chave para o toureiro atrair o touro,

como é mostrado na figura 2 (anteriormente apresentada).

Na peca em que o personagem faz referéncia & Argentina, ele veste também um

cachecol com um simbolo do sol, similar ao que ha na bandeira da Argentina, nas pontas.

Nas pecas em que 0s personagens assumem papel de torcedores brasileiros, ha
referéncia ao samba, sendo que em uma das pecas o0 personagem ‘“batuca” na cabeca de um
cliente — como pode ser visto na figura 3 — e, em outra peca, 0 personagem ensaia passos de

samba.

A palavra “campedo” é dita por cada personagem no idioma do pais ao qual se refere.
Fora a pronuncia da palavra “campedo” em diferentes linguas, os personagens dizem algumas
palavras que remetem a nacionalidade que fingem assumir, como, por exemplo, “azuri”,

“samba”, “carnaval”.
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Ao final de cada peca, aparecem cartbes com imagens de produtos do anunciante
simulando a movimentagdo da torcida numa “6la”, como se pode ver na figura 4, enquanto
um locutor diz frases na lingua nativa do pais onde sera veiculada a peca e encerra seu texto
dizendo “FIFA”.

fig. 04

3.6 A campanha Nike Write the Future

A empresa NIKE teve desenvolvida, pela agéncia de publicidade PSFK, a campanha
Write the Future, composta de uma Unica peca, formada por cinco partes, que poderiam ser
divulgadas separadamente sem comprometer a mensagem como um todo. Essa campanha foi

divulgada mundialmente com o tema futebol associado a Copa do Mundo de Futebol de 2010.

3.7.1 A peca publicitaria da campanha Write the Future

A construcdo da peca se deu com cenas curtas, unidas numa sé sequéncia, mostrando
jogadores talentosos e famosos, patrocinados pela empresa, em a¢do num campo de futebol.
SituagGes em campo sdo apresentadas simultaneamente ao pensamento individual de cada

atleta.

Os jogadores de destaque sdo: Didie Drogba, da Costa do Marfim, Fabio Canavarro, da
Italia, Wayne Rooney, da Inglaterra, Ronaldo Gaucho, do Brasil, e Cristiano Ronaldo, de

Portugal.
o Storyboard

Inicio — O jogador Drogba corre pelo campo em dire¢éo ao gol, conforme é apresentado
na figura 5, controlando a bola; ha cenas intercaladas que mostram conterréaneos torcendo
emocionadamente; o jogador corre com dominio da bola em direcéo a trave a fim de marcar
um gol; em seguida, entra a cena de torcedores j& comemorando o gol; volta tomada em

campo com o jogador chutando a bola, que toma o percurso descendente; neste momento, 0
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jogador Canavarro, que aparece na figura 6, do time adversario, evita o gol; a cena mostra
novamente o povo marfinense agora decepcionado; a tomada volta com Canavarro sorrindo
ao evitar o gol adversario; a cena € intercalada com uma familia assistindo na televisdo um
programa de auditério no qual o jogador italiano é homenageado em meio a dancarinas e
cantores.

fig. 06

Sequéncia — A seguir, vé-se 0 jogador Rooney perdendo a bola num lance no
campo (figura 7) para seu oponente Ribery, o qual é francés; imagens intercaladas mostram
queda na bolsa de valores de Londres, a decepcdo de um jovem rasgando péster do jogador
(figura 8), atletas rivais comemorando a noticia lida em um jornal com titulo ROO-INNS, e o
jogador fracassado vivendo num trailer, com barba por fazer; em seguida, volta a imagem do
jogador em campo correndo atrds do adversario e o impedindo de fazer gol; uma nova
imagem intercalada mostra a Rainha da Inglaterra reconhecendo sua contribui¢do com o pais,
nomeando-o0 Sir*, a seguir, novas imagens mostram a valorizacdo da bolsa de valores de
Londres, bebés recém-nascidos recebendo o nome do atleta, os adversarios leem na midia
impressa a respeito do sucesso de Rooney, com titulo ROO-IT, e finalmente mostra Rooney
jogando com facilidade contra o atual melhor tenista do mundo, o suico Federer.!

fig. 07 5& t ’QVMA

fig. 08

“ Titulo usado antes do primeiro nome de um cavaleiro ou de um homem de dignidade e autoridade social
(traducdo prdpria). Oxford Advanced Learner's Dictionary, Oxford University Press, 1995.
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Na continuacdo, aparece Ronaldinho Gaucho driblando um oponente com sua maneira
caracteristica de gingar, balancar em frente ao adversério, deixando-o confuso quanto a
direcdo que tomara, conforme mostra a figura 9; a imagem intercalada mostra videos postados
na Internet com pessoas de diferentes culturas imitando o drible do jogador, em diferentes
espacos, também como danga, inclusive o icone do basquete norte-americano Kobe Bryant,

imitando-o numa comemoragao em quadra; a imagem volta no jogador que lanca a bola.
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fig. 09

Nova cena — A cena mostra o jogador Cristiano Ronaldo driblando um oponente;
imagens intercaladas mostram a inauguracdo de um estadio de futebol com o nome dele, e de
uma noite de estreia de um filme sobre sua vida; volta a imagem do campo, o jogador
sofrendo uma falta e posicionando-se para cobrar penalidade; novas imagens intercaladas
mostram cena do cartoon Simpson’s, no qual o jogador participa e faz gol (figura 10), e, a
seguir, uma estatua do jogador sendo erguida em uma praca no centro de Lisboa (figura 11);
volta a imagem do campo, o0 jogador chuta e aparece o texto Write the Future, com o simbolo

gréafico representante da marca em fundo escuro, conforme mostra a figura 12.

WRITE THE FUTURE

fig. 12
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4. ESTUDO DA CODIFICACAO DA MENSAGEM NA COMUNICACAO
PUBLICITARIA

4.1 A andlise de conteldo

O inicio da investigacdo das campanhas foi elaborado tomando como base de estudo a
metodologia de andlise de conteldo, visto que este trabalho objetiva mostrar se a mensagem
publicitaria é rica em contetdo. Para tanto, deve-se estudar como ocorre a codificagdo na
linguagem publicitéria. Decidiu-se, entdo, recorrer a0 método de andlise de conteldo para

realizar e verificar esse levantamento de dados.

A andlise de conteddo é uma investigacdo de fenbmenos simbolicos, ou seja, € uma
técnica que trata signos de uma mensagem e analisa a frequéncia desses signos na
comunicacdo. Essa analise parte de dados do conteudo da mensagem e faz inferéncias
reproduziveis e validas que permitem uma analise critica e uma fundamentacdo exploratéria
vinculada a fendmenos reais. “A analise de conteddo é um conjunto de técnicas de analise das
comunicagfes que utiliza procedimentos sistematicos e objetivos de descri¢cdo do contetido
das mensagens”, ou seja, 0 interesse ndo estd em descrever conte(dos, mas sim explorar o que
elementos poderdo ensinar sendo associados a outras coisas. Ainda segundo Bardin, o desejo
da anélise de conteudo € inferir conhecimentos relativos as condi¢des de producéo, recorrendo
a indicadores (BARDIN, 2004:55).

A andlise de contetdo investiga elementos, como a palavra, buscando conhecer o que
estd por tras deles; € a busca de outras realidades por meio da mensagem, visando, dessa
forma, o conhecimento de varidveis de ordem psicoldgica, histérica ou socioldgica, por meio
de deducdo com base em indicadores provenientes de uma amostra de mensagem,
evidenciando os indicadores que permitam inferéncia de uma outra realidade que nédo a da

mensagem originalmente (BARDIN, 2004).

O inicio de uma analise de contetdo objetiva a ideia principal, parte da escolha de
documentos a serem estudados e segue a formulagdo de hipoteses e objetivos, chegando a
elaboracdo de indicadores e consequente criacdo de regras de codificagdo. A interpretacdo
final se dard fundamentada nos indicadores. Ao iniciar uma andlise de contedo, ocorre uma
leitura da qual surgem impressdes, ou seja, elementos para criagdo de hipotese(s). Neste

trabalho, decidiu-se fazer uso de unidades de registro, pois estes permitem apreender as
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ligacGes entre as diferentes variaveis a partir dos documentos analisados, 0s quais sdo, como
ja dito anteriormente, as campanhas de duas empresas mundialmente conhecidas, feitas para a
Copa do Mundo de 2010, sediada na Africa do Sul.

A leitura inicial dessas campanhas tornou possivel que os indicadores tomassem forma
e viessem a subsidiar as inferéncias a respeito das mensagens de cada campanha. A
continuidade da anélise de contetido pressup@e o recorte do corpo de estudo e a categorizacéo
dos dados coletados, ou seja, a classificacdo dos elementos, reagrupados por classe. A seguir,
uma codificacdo para registro dos dados, sendo que esses dados podem ser de carater
semantico (o tema do documento analisado), sinttico (substantivos, adjetivos etc.), lexical

(de acordo com sentido), expressivo ou, ainda, de acordo com o resultado da sua aplicacao.

A codificacdo ¢ o momento de transformacdo dos dados em uma representacdo do
conteddo. No caso deste trabalho, utilizou-se a analise qualitativa, pois “apresenta
caracteristicas particulares. E valida, sobretudo, na elaboragio das deducdes especificas sobre
uma variavel de inferéncia precisa... leva problemas ao nivel da pertinéncia dos indices
retidos” (BARDIN, 2004, p. 108).

Para finalizar a andlise, alguns aspectos sdo inferidos, o que significa que informacoes
suplementares passam a ser fornecidas ao leitor critico, lembrando que na anélise de conteido
“a inferéncia ¢ fundada na presenca do indice” (BARDIN, 2004, p. 109).

4.2 Elementos encontrados nas campanhas

Para a categorizacdo da analise das campanhas, é primordial que considerar se cada
elemento encontra-se em uma Unica categoria; se cada categoria apresenta elementos de
mesma natureza; se as categorias adequam-se as intengdes do estudo; e se as categorias

garantem fidelidade dos resultados a fim de serem reprodutiveis.

Targino determina a distincdo entre informacdo e conhecimento, afirmando que a
informagdo pode ser considerada a matéria-prima do conhecimento. Diz também que o
conhecimento é um corpo arranjado de visdes alcancadas e organizadas, as quais permitem ao
sujeito conceber a natureza; conclusivamente, é através da compreensdo que o individuo

converte informagéo em conhecimento (TARGINO, 1995, p. 13).
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Por meio da andlise de contetdo, podem-se selecionar elementos, organizando-os de
forma a encontrar sentidos e significados neles, com objetivo de inferir quais valores e/ou
conceitos eles apresentam, trabalhando processos de intuicdo que criam novas ideias,
chegando-se, assim, ao conhecimento. Os possiveis estagios da percepc¢do do sujeito quando
exposto a mensagens publicitérias sdo: ser levado ao consumo (por um desejo que lhe é
impresso); ser levado a pensar se consumird, avaliando se as caracteristicas do produto ou
servico o levara a satisfacao; apreender ideias apresentadas na codificacdo dos elementos que
criaram a realidade do cenario, das imagens e dos discursos, nos quais a mensagem ¢é
apresentada.

O verdadeiro método para avangar no conhecimento consiste em considerar nossas
ideias abstratas... uma aplicacdo sagaz e metddica de nossos pensamentos, para a
descoberta destas relacdes, consiste em um Unico meio para descobrir tudo que pode
ser reduzido & verdade e certeza que diz respeito a elas em proposi¢des gerais. Os
meios para ampliar nosso conhecimento podem, em resumo, ser dois: 0 primeiro
consiste em apreender e estabelecer em nossas mentes ideias determinadas dessas
coisas para as quais temos nomes gerais ou especificos. Ao menos, tantas delas a
ponto de considerarmos e aumentarmos nosso conhecimento ou raciocinio... o outro
consiste na arte de descobrir estas ideias intermediarias, que podem mostrar-nos o
acordo ou rejei¢do das outras ideias, que ndo podem ser imediatamente comparadas
(LOCKE, 1973, p. 326).

A falta de ideia a que se refere o autor é aquela que nos leva a ignorar coisas que
consideramos capazes de conhecer, pois temos ideias de figuras e do movimento. Por outro
lado, quando consideramos a imensa distancia das partes do mundo conhecidas e visiveis,
além das razdes que nos levam a pensar que aquilo que esta ao alcance de nossa compreensao
¢ apenas uma parte pequena do universo, acaba-se por descobrir um abismo de ignorancia. Se
limitarmos nosso olhar e restringirmos nossos pensamentos, ndo poderemos apreender em
absoluto (LOCKE, 1973, p. 24).

Locke ja questionava qual seria o préstimo de todo este conhecimento refinado das
imaginacfes dos homens os quais pesquisem a realidade das coisas, ndo importando quais
seriam suas fantasias, tratando-se apenas do conhecimento das coisas a ser capturado; de
forma geral, o conhecimento valoriza o raciocinio e mostra o predominio do conhecimento de
um homem sobre o outro, o que diz respeito as coisas como verdadeiramente sdo, e nao
sonhos e fantasias. Ele mesmo buscou responder considerando que, se 0 conhecimento de

nossas ideias terminasse nelas e nao fosse além disso, 0s pensamentos seriam pouco mais que
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os devaneios de um cerébro louco; deste modo, as verdades construidas ndo pesariam mais
que os discursos de um homem que Vvé coisas claramente em um sonho e com grande
seguranca as expressaria. Porém, ao longo de seu estudo, Locke, buscou tornar evidente que a
conviccdo mediante o conhecimento de nossas ideias deveria ir um pouco além da pura
Imaginagdo, sendo que nosso conhecimento revelaria-se apenas enquanto houvesse

conformidade entre nossas ideias e a realidade das coisas (LOCKE, 1973, p. 293).

4.3 Elementos da campanha McDonald’s Arabia

Um caminho para a inferéncia a respeito da codificacdo pode partir da analise de cada

elemento e sua funcdo na construcdo da mensagem a ser lida pelos espectadores.

Ha elementos considerados de construcdo da espinha dorsal das pe¢as da campanha: a
logomarca da empresa; cores que referenciam nacionalidade, de acordo com as cores das
bandeiras; nomes de atletas de destaque de cada pais na modalidade esportiva; e um quarto
elemento que é o evento esportivo. H4, ainda, elementos especificos que caracterizam
detalhes os quais diferenciam as pecas entre si — no caso da campanha Arabia, sdo

encontradas caracteristicas de cada personagem/nacionalidade.

O fato de cada peca iniciar com a imagem do totem do McDonald’s reforga o processo

de reconhecimento da empresa que envia a mensagem.

O personagem de destaque em cada peca, que aparece entre os clientes, pronuncia
palavras na sua lingua nativa e também palavras que correspondem a nacionalidade da
bandeira estampada na camisa que veste. E possivel verificar que ambos elementos s&o de um
pais participante da Copa, ndo do pais de origem do personagem, sendo este um recurso que
auxilia no reconhecimento do pais que estd sendo representado. Com 0 objetivo de tornar a
mensagem clara, cada torcedor evoca o nome de alguns jogadores de futebol conhecidos
mundialmente, como, por exemplo, “Messi”, “Ronaldinho”, “Cristiano Ronaldo”, que sao

elementos que também referenciam o pais que retrata.

Em algumas pecas, 0s personagens se vestem com roupa longa branca tipica de paises
tradicionais de religido muculmana, com o objetivo de que ocorra uma associagdo do
personagem com o publico alvo devido a origem dos povos, 0s quais constituem o foco da

campanha publicitaria. Nas pecas sobre o Egito, nas quais 0S personagens se vestem com
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roupas comuns ocidentais, remete-se a imagem de um pais de cultura mais flexivel, ja que a
mulher, por sua vez, nem usa o tradicional véu. Nessa peca, a personagem reafirma seu papel
de torcedora italiana, ja que, além de usar pintura facial e camisa com cores da bandeira da
Italia, ela também finaliza sua fala com um tom de voz grave e alto que remete a uma cantora

de dpera, outra caracteristica para associacao a cultura italiana.

Ao pronunciar repetidamente nomes de jogadores e palavras no idioma do pais pelo
qual torce, vestindo uma camiseta com a bandeira estampada, 0 personagem mostra sua
admiracdo pela selecdo, reforcando que possui conhecimento a respeito da cultura do pais e
torna claro a qual pais se refere, fazendo uso de vocabulario de facil reconhecimento, criando
uma ideia de que almeja ser parte de uma torcida com chances de chegar a comemoracao de
titulo do campeonato. Nota-se aqui a construcdo do desejo no espectador, desejo este criado
pela linguagem publicitaria. Assim, esta presente uma vasta informacéo a ser explorada para

que se torne conhecimento em treinamentos e cursos de aperfeicoamento.
Alguns dos dados sonoros/verbais coletados para anélise foram de carater:
e semantico — futebol, jogo;

e sintatico — vitdria, campedo, jogo bonito, samba;

2 9 29 <¢ 29 <

e eXpressivo — “vai, Italia”, ”vamos, Argentina”, “viva la Espanha”, “viva Portugal”.

A pronuncia de palavras como “gol” e “campedo” associa a mensagem em relacdo a
possiveis vencedores da Copa do Mundo de Futebol, pois ambas remetem ao objetivo de cada
selecdo em cada jogo — fazer gol e tornar-se camped ao final do evento. A palavra “campedo”
é dita por cada personagem no idioma do pais ao qual se refere, o que faz com que ocorra uma
associacdo entre linguagem falada e cultura, como se o personagem estivesse se aproximando
da cultura como um torcedor originalmente nascido no pais adotado pelo personagem ao qual
este quer se tornar participante. Essas palavras também remetem ao tipo de evento: esportivo,

mais especificamente, uma competicdo de futebol.

Além da pronuncia da palavra “campedo” em diferentes linguas, os personagens dizem
algumas palavras que remetem a nacionalidade a que fingem assumir. Esse processo baseado
na linguagem torna a caracterizagdo mais auténtica, perceptivel pelos consumidores que virem
0 anuncio. Como exemplo de palavras usadas, temos: “azuri”, “samba”, “carnaval”. O uso

destas palavras acaba por fortalecer a mensagem de que aqueles que sdo meros espectadores
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da Copa do Mundo de Futebol podem passar a fazer parte do evento ao assumirem a torcida
por selecBes de destaque, além de fortalecer a ideia de evento mundial e multicultural.

Ao final, aparecem cartbes com imagens de produtos do anunciante, enquanto um
locutor diz frases na lingua nativa do pais onde sera veiculada a peca e encerra seu texto
dizendo “FIFA”. Dessa forma, ha associacdo da mensagem publicitaria @ Copa do Mundo de
Futebol e também fica clara a associagdo direta da empresa anunciante com o evento. A0S
espectadores, € oferecida a oportunidade de ir as lojas do patrocinador e consumir nao so seus

produtos, mas também toda uma atmosfera participante do campeonato.

Alguns aspectos notados na campanha foram: cada selecdo representada € reconhecida
como equipe forte, tem chance de ser camped e € considerada uma das favoritas. H4 a
intencdo de mostrar que as lojas da rede estdo no clima do evento, como também seus
clientes. Os personagens querem mostrar que fazem parte da competicdo e podem expressar
esse interesse pessoal nos espacos das lojas, pois na loja do McDonald’s o torcedor pode até
assumir outra nacionalidade, afinal o restaurante € internacional, multinacional. Os paises
representados sdo caracterizados com alguns aspectos mundialmente conhecidos, como no
caso da Italia, com a cor azul e a referéncia a 6pera; no caso do Brasil, com referéncias ao
samba e ao futebol; e referente a Espanha, com encenacGes de movimentos que remetem as

touradas.

Com essa mensagem, as lojas McDonald’s se tornam um canal de acesso ao evento,
fazendo com que seja possivel viver a emocdo que outras pessoas vivem ao ser naturalmente
de origem de um pais com historia futebolistica reconhecida. Na criacdo da campanha, fica
claro que alguns dos itens selecionados para integrar a mensagem tinham funcdo de
caracterizar 0s personagens como cidaddos do pais ao qual adotariam para torcer.

Além disso, podemos observar que foi criada uma mensagem secundaria, pois, dentro
de uma loja da rede de fastfood McDonald’s, uma pessoa entra vestindo roupa tipica de fiéis
da religido mugulmana, porém também veste camisa de selecdo de futebol de um dos paises
favoritos ao titulo da copa do mundo, pronuncia palavras em voz alta no idioma do pais ao
qual se associa como torcedor e evoca nomes de jogadores da selegcéo da qual veste a camisa,
sem constrangimento, mostrando que ha liberdade de expressdo na loja, que é um ambiente

aberto.

Todos esses elementos constroem ou reforcam as caracteristicas de diferentes culturas,

ou seja, os individuos gque veem esses anincios ou reconhecem cada um dos elementos
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utilizados ou reconhecem apenas alguns, mas, de qualquer forma, acabam associando 0s
elementos independentes ao pais retratado, ampliando seu conhecimento a respeito da nacédo e

dos cidadaos representados.

4.4 Elementos da campanha Write the Future da Nike

Um espectador em contato com a peca Write the Future da Nike pode associar ideias
apresentadas na campanha entre si ou com ideias anteriormente adquiridas decorrente de suas

experiéncias, derivando dessa combinacgdo novas ideias.

Veja que varios elementos visuais sdo apresentados nas Tabelas 01 e 02 — totem da
empresa, marca da empresa nos uniformes (que aparece varias vezes ao longo da peca), marca
da empresa no estadio, marca da empresa ao final da peca, o interior padronizado das lojas, 0s
produtos da empresa ao final de cada peca — permitindo que o espectador ao final, por
intermédio de um ou mais elementos ou da combinacdo de alguns ou todos os elementos,
chegue ao reconhecimento de qual é a empresa anunciante ligada ao evento ou, ainda, faz com

gue o espectador passe a conhecer a empresa e seu ramo de negacio.

Ao observar as Tabelas 05 e 09, os elementos sonoros e visuais — uniforme, torcida,
estadio, jogadores em acdo, pronuncia de palavras (“gol”, “campedo”, “selecdo”, “jogo
bonito”, “vitoria”) — permitem que o espectador, por intermédio de um elemento ou mais ou,
ainda, por meio da combinacdo de alguns ou todos os elementos, chegue ao reconhecimento
de qual é o evento esportivo referido nas pecas ou, ainda, faz com que o espectador passe a

conhecer o esporte e o evento.

A0 observar as Tabelas 03 e 10, os elementos sonoros e visuais — uniforme,
torcedores/compatriotas, pintura facial com cores de bandeira, tradi¢bes como samba, tourada
e Opera e pronuncia de palavras em linguas diversas, como “azuri”, “samba”, “viva la
Espanha” — permitem que o espectador, por intermédio de um elemento ou mais ou, também,
por meio da combinacdo de alguns ou todos os elementos, chegue ao reconhecimento de qual
é o pais referido nas pecas ou, ainda, faz com que o espectador passe a conhecer o pais e parte

de suas tradicOes e valores, mesmo que com certa estereotipagem.

Na campanha da Nike, os elementos visuais — nome do jogador, rosto do jogador,

performance do jogador, imagem de sua torcida, bandeira de seu pais, imagens de seus
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pensamentos e reacOes faciais (como resultado de suas agdes) — permitem ao espectador, por
meio de um ou mais elementos, reconhecer quem €é o atleta em destaque ou, ainda, que o

espectador passe a conhecer o atleta e parte de seus objetivos.

Com esses exemplos e, principalmente, com as Tabelas 06 e 10, pode-se notar que o
individuo em contato com campanhas publicitérias tem a possibilidade de apreender sobre o
mundo, outras culturas, outras cidadanias, ampliando sua capacidade de compreender o

mundo que o cerca e agir/interagir de forma ampla e concisa.

As imagens intercaladas em segundo plano podem representar o pensamento de cada
jogador, uma representacdo daquilo que ele considera de suma importancia alcancar e que,
para isso, deve conseguir sucesso no que esta realizando naquele momento. A musica usada
na campanha Nike, Hocus Pocus da banda Focus, é a mesma ao longo da peca, que nao
reproduz falas dos personagens principais, sendo que essa musica da ritmo a mensagem. Ao
passo que mexe com a emocao e evoca afetividade, a melodia dessa musica tem como uma de
suas caracteristicas a repeti¢do do ritmo, o qual foi criado por notas musicais que se repetem,
levando-nos a inferir, portanto, que a trilha sonora tem importancia como fator que colabora
com a motivacdo e a vibracdo dos espectadores, pois € um elemento que promove

envolvimento e imprime velocidade as cenas.

Na peca, todos os jogadores de destaque estdo vestindo uniforme de sua selecéo de cor
clara, ou seja, alguns vestem uniformes principais e outros o segundo uniforme, facilitando,
com esse recurso, a visibilidade da marca do anunciante (Nike). As selecdes de Costa do
Marfim, Brasil e Inglaterra vestem seu primeiro uniforme; ja Itdlia e Portugal vestem a
segunda camisa, pois estas sdo de cores mais claras que as cores do uniforme principal,

conforme pode ser observado na figura 13.

O jogador Canavarro V& seu sucesso representado com sua participacdo em um
programa televisivo de auditorio. Os italianos séo retratados como aqueles que se relinem em
familia, para refeicOes e para assistir televisdo, com intuito de assistir programas de auditorio,
com danca e canto, que remete a heranca da Opera. A comunicacdo se da, portanto, pela

televisdo, sendo o programa televisivo uma producédo para as massas.

Quanto ao jogador Rooney, ¢ apresentado o fato de os ingleses venerarem o simbolo da
Realeza Britanica — a Rainha Elisabeth — além da memdria de um de seus adversarios
historicos — a Franca, pois o jogador que intercepta seu passe € o francés Ribery — ha a

preocupacdo com sua posicao de supremacia, seu poder econémico que ndo pode ser abalado.
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Pessoalmente, por parte do jogador, ha demonstracdo da preocupagdo em ser modelo positivo
para novas geracOes, tanto no momento em que fracassa com passe imperfeito, quando um
jovem destrdi seu poster por ndo poder mais ser considerado um idolo, como também no
momento de sua reacdo favoravel, na qual, em sua homenagem, varios recém-nascidos
recebem seu nome. A comunicacdo de fracasso ou sucesso se d& por meio da televisdo e da
midia impressa, sendo que nesta Ultima é representada com a imagem da primeira pagina do
jornal: no fracasso, aparece “ROO-INNS” na manchete do jornal, associando o nome do
atleta com situacdo de ruina, passando a ser simbolo de ruina, de fracasso; ja no momento de
sucesso, aparece “ROO-IT” na manchete no jornal, associando 0 nome do atleta com rota,
caminho, passando a ser um exemplo a ser seguido. Diante da possibilidade de sucesso do
atleta inglés, uma das provaveis consequéncias ¢é a valorizacdo da Bolsa de Londres, em que,
fazendo referéncia a esse tema, € mostrado um grafico com valores em ascensdo, sendo 0s
melhores resultados associados ao nome do atleta, como empresas de nomes ficticios:
“Wyne”, “Roo” e “Ney”.

Na campanha da Nike de 2004, foi veiculada uma imagem impressa (poster) do atleta
Wayne Rooney na qual ele aparece com a cruz de Séo Jorge, o Deus anglo-saxdo da guerra,
pintada no peito (conforme a figura 8), o que foi na época amplamente discutido pela midia e
por autoridades religiosas, sendo considerado tanto exploragdo da imagem do atleta quanto
exploracdo de trabalho escravo de alguns de seus fornecedores asiaticos, além de ser
considerada blasfémia por associar a imagem do atleta ao sofrimento de Cristo e remeté-lo ao
santo cristdo Sdo Jorge. O porta-voz da empresa foi a publico e se manifestou dizendo que a
cor vermelha nada tinha a ver com sangue, era apenas um eco da pintura feita pelos fas
ingleses em sua ida aos estadios, fato que pode ser verificado em imagens dessa torcida em

estadios de futebol.

Por sua vez, na campanha Write the Future de 2010, ao se ver na situacdo de possivel
fracasso, o atleta Rooney lembra-se do poster da campanha de 2004, da mesma empresa, e

imagina sua imagem sendo queimada.

A apresentacdo do jogador Ronaldo Gadcho deixa clara a caracteristica dos brasileiros
de serem vistos como um povo cuja preocupacao € com sua desenvoltura na ginga, no molejo,
na danga. A comunicacdo de reconhecimento se da pela Internet, onde varias pessoas de
diversas classes sociais e de diversas culturas acessam videos das jogadas do atleta e 0 imitam

criando novos videos.
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O atleta portugués Cristiano Ronaldo tem como marca sua fama, sua busca pelo
reconhecimento mundial e por ser uma celebridade. Isso € percebido pelos elementos
caracterizados na comunicagdo, como a producdo de um filme sobre sua vida e sua carreira a
ser exibido nos cinemas, a construcdo e a inauguracdo de um estadio com seu nome, a
participagd0 em um episédio do seriado cartoon Simpson’s (figura 9), além do
reconhecimento nas ruas pelo seu futebol e pela sua imagem retratada por uma estatua erguida

na praca central em Lisboa, no marco zero da capital de Portugal.

O uso de esteredtipos, como ja tratado anteriormente, € uma constante na peca. As
caracteristicas imaginadas a respeito dos marfinenses € de um povo pobre, muitos vendo
televisdo em um mesmo espaco, em aparelhos antigos, de mé qualidade, com defeito na
reproducdo da imagem transmitida. Por outro lado, se a imagem intercalada apresenta o
pensamento do jogador, neste caso fica clara a preocupacdo do jogador com a felicidade de
seu povo. A comunicacdo se da por intermédio da televisdo, ou seja, 0 povo V& 0 jogo
transmitido pela televisdo. A midia eletrbnica € um veiculo acentuadamente usado pela

propaganda ao mexer com a audicdo e a visao da audiéncia.

As Tabelas 01 e 02, no Anexo, apresentam elementos gerais encontrados em cada peca

da campanha Arabia e na pega da campanha Write the Future.

45 Inferéncias

Héa elementos de construcdo da espinha dorsal das pecas da campanha: a logomarca da
empresa, cores gque referenciam nacionalidade de acordo com as cores das bandeiras, atletas
de destaque de cada pais na modalidade esportiva, além de um quarto elemento, que é o

evento esportivo.

Na campanha da Nike, sdo utilizados, como personagens, jogadores reais patrocinados
pela empresa, de paises de diferentes tipos de familia e comunidade, com sonhos e valores
individuais. Dentre os jogadores que participam do anuncio, estdo os jogadores Ronaldo
Gaucho, do Brasil, que busca ser reconhecido pela caracteristica peculiar de gingar em
campo; Cristiano Ronaldo, de Portugal, que busca ser reconhecido mundialmente pelas suas
qualidades em campo e fora dele; e Drogba, da Costa do Marfim, o qual representava o

continente africano, onde o evento foi sediado.
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O mesmo ndo ocorre na campanha da empresa McDonald’s, Arabia, ou seja, ndo ha
cidaddos reais dos paises tratados nem jogadores profissionais participando das pecas da
campanha destinada a consumidores de origem arabe, sendo que o publico-alvo era de paises
com caracteristicas diferentes entre si, como Emirados Arabes, Egito, Libano e Kwait. A
campanha foi criada com Vvérias pecas, com insisténcia e repeticdo da mensagem, incutindo a
ideia de que o héabito de ir as lojas da rede aumentaria o envolvimento do consumidor com o
evento. A mensagem oferece atender as necessidades e aos desejos de povos gque ansiavam
por fazer parte do evento, como torcedores possiveis de ver sua selecdo do coracdo camped.
Houve codificacdo ampla de aspectos culturais usando diversas informacgdes para que a
mensagem Unica fosse passivel de ser interpretada pelos consumidores, com forte apelo
emocional, e o codigo construido e aplicado variou de acordo com a informacéo que deveria
fazer parte do corpo da mensagem. E possivel dizer que alguns elementos utilizados na
codificacdo da informacao usada em cada peca variou pois 0 publico alvo dessa campanha era
constituido de pessoas de mesma religido, porém de costumes e habitos diferentes de acordo
com a situacdo econdmica e social presente em cada pais, 0 que varia em questdo de

geografia, vestimenta, abertura politica e liberdade de expressao.

A campanha Arabia mostra personagens representando cidaddos comuns de paises de
origem &rabe, sendo que uma caracteristica presente € a liberdade de expressdo quando um
cidaddo torce para uma selecdo que ndo representa seu pais. Mostra também a capacidade de
atualizacao e conhecimento a respeito de outras nacionalidades, como a transformacgdo em um
cidaddo de origem diferente da sua para satisfazer o desejo de participar de um evento
mundial de esporte. No caso das pegas do McDonald’s, a campanha explora a criagdo e a
realizacdo do desejo de poder participar da Copa do Mundo de Futebol, sendo que o apelo
criado € a necessidade de ir a uma das lojas da rede. Dessa forma, o consumidor, por
sugestdo, penetra na atmosfera do campeonato; por conseguinte, sentindo-se atuante, é
condicionado a ir a loja a fim de deixar de ser um mero espectador, partindo para a decisdo de
torcer por uma selecdo mesmo que ndo seja do seu pais. Dessa maneira, ele acaba por
consumir os produtos de um dos patrocinadores do evento, no caso, fazendo suas refeicdes

nas lojas McDonald’s.

A campanha da empresa McDonald’s buscou uma forma de atrair um publico que
poderia ser considerado ndo-alvo em uma campanha que tratasse do tema Copa do Mundo de
Futebol por serem paises sem tradicdo no esporte; porém, com conhecimento a respeito do

publico alvo, criou uma mensagem com dois objetivos a serem atingidos com a campanha.
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Primeiro, criar o desejo de fazer parte do evento e, segundo, oferecer a possibilidade de
realizacdo desse desejo de envolvimento com o evento. Dessa forma, convocando esses
individuos a locomoverem-se as suas lojas e partilharem de uma atmosfera onde seriam
agentes ativos, viveriam as emoc0des de ser um torcedor com chances de comemorar vitorias e

até mesmo de comemorar o titulo de campedo.

A campanha Arabia trata também do papel da mulher na propaganda, sem uso do
tradicional véu, em um momento em que as mulheres ocupam posicdo de destaque no
governo e em empresas, sendo que o acessorio véu, simbolo de moralidade e bons costumes,
ainda é vestido pela maioria das mulheres nesses paises, pois no ambiente de trabalho o uso
do véu é considerado elemento que desencoraja aproximacao masculina tanto fisica quanto

verbal.

Um dos elementos usados em ambas as campanhas estudadas foi a globalizacéo, pois se
trataram de um assunto comum para diversos publicos, utilizando recursos de linguagem que
possibilitassem que a comunicagdo ocorresse ao mesclar caracteristicas de povos diferentes
com elementos mundialmente conhecidos, criando assim uma orientacdo intencional de
proximidade entre produtos e consumidores. Os elementos de construcdo da espinha dorsal
das pecas ou partes de cada campanha séo similares, com a ressalva de que o tema evento
esportivo, elemento comum em ambas campanhas, foi tratado de forma diferente: enquanto
Write the Future mostra o local e 0s acessorios necessarios a pratica, Arabia faz mencdo ao
esporte com a oralidade do elemento sintatico “gol”, dentre outros elementos, o qual se refere
ao objetivo de cada partida de futebol. Dessa forma, ha indices que facilitam reconhecer o

tema futebol e as nacionalidades de destaque na pratica de tal esporte.

Ainda outro exemplo da manipulacdo de elementos, foi ter se desenvolvido um
enredo/script que deveria gerar um laco entre 0s personagens e 0s espectadores, pois 0s
personagens simbolizavam os espectadores e a medida que essa identificacdo toma corpo o
espectador passa a imaginar como seria viver a experiéncia apresentada simbolicamente em
cada uma das pecas. Na campanha McDonald's Arabia, a orientacdo se deu ndo s com a
combinacéo de palavras de forte significado global e elementos da cultura local, conquistando
assim o espectador por meio de constru¢do de mensagem afetiva, mas também se deu pela
emissdo de palavras com determinado tom de voz e ritmo, com elementos afetivos da

linguagem, os quais visam despertar sentimentos pessoais.
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Uma das técnicas utilizadas na campanha Arébia é a da compreensdo, na qual ha uma
apresentacdo nova de uma ideia antiga diante dos individuos de paises sem tradi¢do no futebol
profissional, os quais apenas assistiam aos jogos, agora, com a campanha publicitaria, tém
ofertada pelo McDonald’s a oportunidade para que se sintam reais torcedores, passando a ter
um espaco onde podem se expressar de forma diferente da tradicional e, por conseguinte,
partilhar das emoc¢des dos cidadaos de paises com historia de vitdrias na competicdo, indo a

uma das lojas de sua rede de fast food.

Nas campanhas estudadas, ha apelo na forma da chamada aos consumidores, 0 que
mostra que 0s anuncios sdo oportunos, ja que sao divulgadas no periodo anterior e durante o
evento, no qual ha destaque dos temas futebol e campeonato mundial; logo, as pecas tém uma
comunicacdo de carateristicas atuais, atingindo o espectador em um momento adequado. Ao
aplicar uma linguagem de féacil identificacdo ao buscar persuadir os consumidores, é aberto
um canal de acesso as emocg0Oes geradas pela sensacdo de viver o que ha tempos almejou-se:
no caso das pecas da campanha Arabia, é o partilhar de emog¢6es como um torcedor que vive
a real possibilidade de ver sua equipe vencedora; no caso da campanha Write the Future, é
crer que se pode mais, que se pode tracar seu proprio futuro, seja ele qual for. A repeticdo de
elementos nas diversas pecas da campanha Arabia ou ao longo do anuncio da Nike permite ao
sujeito assimilar praticamente toda a informacdo transmitida, visto que h& tempo para

reconhecimento e associacao de ideias.

Como ja visto, uma mensagem agrega Vvalor e torna clara a estratégia da empresa, que
tem como objetivo de consumo mudar atitudes; portanto, a comunicacdo mercadoldgica cria
interesse no publico, fomentando a experimentacdo de novas experiéncias. No caso da
campanha McDonald’s Arabia, a nova experiéncia do consumidor de origem arabe ou
religido muculmana é de ir as lojas, viver um clima de campeonato mundial, partilhar de

alegrias e tristezas.

O emissor busca criar uma imagem mediadora, a qual seja lida da mesma forma pelo
sujeito/receptor. Dessa maneira, a mensagem é decodificada pelo espectador que se identifica
com a mensagem, no caso desta campanha o esporte futebol,havendo assim a possibilidade de

promover uma sensacao de inclusao social.

A campanha da Nike Write the Future foi criada em uma Unica pega, com a repeticdo de
sua mensagem ocorrendo cinco vezes ao longo da peca, para com esse recurso de repeticdo

possibilitar a leitura por diversas culturas de publicos diferentes, ou seja, criaram um cédigo
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Unico para abordar aspectos de culturas diversas a fim de facilitar a decodificacdo da
mensagem pelo espectador, em pelo menos uma das cinco apresentacdes. Outro fator que
influencia a compreensdo da mensagem de um video é a questdo de que diferentes receptores
“ndo percebem os mesmos dados”, ou melhor, “ndo selecionam os dados audiovisuais da

mesma maneira,... 0s seus olhos ndo se concentram nos mesmos pontos” (GARDIES, 2007, p.

162).

Vale ressaltar que ha individuos capazes de entender a mensagem nas cinco vezes que €
exposta. Por outro lado, ha aqueles que sé a entendem quando seu referencial é conectado, ou
seja, quando sua bagagem individual possibilita a compreensdo da mensagem. Esses casos se
devem pois a compreensao de uma mensagem na sua totalidade depende do rpertério de cada
individuo. Num certo sentido, a leitura de uma mensagem depende do quanto o receptor

consegue decodifica-la, e esse processo depende da carga de informacdo dessa pessoa.

A atencdo e a repeti¢do auxiliam na fixacdo de ideias na memoria, enquanto a mente
compra e combina ideias entre si, podendo ampliar o conhecimento, que consiste em reunir
varias ideias da mesma espécie, ja que diante da repeticdo podem-se fixar ideias e, assim,
adquirir habilidade de uso de linguagens para transmitir essas ideias. A mente também abstrai
no momento em que transforma ideias particulares em representagdes em conformidade com
ideias abstratas (LOCKE, 1973).

A falta de ideia a que me refiro nos leva a ignorar coisas que concebemos capazes
de serem por nés conhecidas. A grandeza, a figura e 0 movimento sdo coisas das
quais temos ideias. (...) Quando consideramos a vasta distancia das partes do mundo
conhecidas e visiveis, e as razdes que temos para pensar que 0 que esta ao alcance
de nossa compreensdo € apenas uma pequena parte do imenso universo,
descobriremos entdo um enorme abismo de ignorancia. Se limitarmos nossa
contemplagdo e confinarmos nossos pensamentos a este pequeno cantdo... ndo
podemos aprender em absoluto aprender, enquanto estivermos confinados a esta
terra (LOCKE, 1973, p. 326).

Novamente, nota-se que houve codificagdo ampla de aspectos culturais usando de
diversas informacBes para que a mensagem fosse passivel de ser interpretada pelos
consumidores e envolvé-los, em pelo menos uma das cinco vezes que é apresentada ao longo
das pecas, com forte apelo emocional. O codigo construido e aplicado variou de acordo com a
informacdo explorada de cada cultura apresentada e, também, porque ndo dizer, de cada
personalidade apresentada. “Enquadrar de forma mais ou menos fechada e segundo um eixo

determinado significa colocar o espectador a uma distancia perceptiva e imaginaria do
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representado. Esta distancia tem um papel essencial na continuidade—descontinuidade dos
planos em que se desenrolam a narrativa ou os discursos filmicos” (GARDIES, 2007, p. 27).
Os aspectos culturais condensados nas mensagens sao fonte para que cada individuo, a partir

deles, possa apreender sobre culturas diferentes da sua.

A midia estd presente em ambas as campanhas, pois 0s personagens tém sua atuacao
assistida por nimero maior de pessoas por meio da televisdo, da Internet, do jornal e dos
outdoors. A midia apresenta-se como 0 meio para reconhecimento de seu trabalho, de seu
sucesso, e também do retorno que pode vir, ja que “nenhum tipo de conhecimento ¢

independente do uso de tecnologias intelectuais” (LEVY, 1999, p. 75).

O processo de exercitar a leitura de diversas camadas de uma peca publicitaria pode se
dar, inicialmente, com a pratica. Ao vermos um andncio, como no caso da campanha do
McDonald’s, podemos simplesmente ler que “muitas pessoas, de varios lugares, vao as lojas,
e curtem as mesmas coisas que eu, como consumidor (lanches da rede) e como cidadao
(torcer por uma selecdo de tradicdo no esporte)”, porém, o exercicio de entender outros
aspectos se faz necessario e possivel. Podemos olhar atentamente e ver quem sdo essas
“muitas pessoas, de varios lugares”, se se vestem como eu, se falam como eu, se usam mesmo
vocabulério, mesma linguagem, mesmo idioma, mesmo tom de voz, ou ndo; se essas pessoas
sdo do mesmo local que eu, regido, continente, ou ndo; quais similaridades e diferencas ha na
vestimenta, no idioma, nos gestos, nas habilidades. A constru¢do de conhecimento prima pela
combinacdo de ideias; logo, a leitura de andncios publicitarios deve considerar o

compartilhamento de ideias entre individuos, pois nada esta pronto nem moldado.

A campanha Arabia do McDonald’s tem um personagem representando a Espanha e
outro representando Portugal, paises sem histérico de conquista de titulos na Copa do Mundo,
até o ano de 2010. O anlncio da Nike, por sua vez, apresenta longa exposi¢do dos valores
motivadores dos atletas de Portugal e da Inglaterra durante a peca, além de também ocorrer
maior nimero de cenas intercaladas ao retratar os sonhos ou desejos desses jogadores,
mostrando amplitude de questfes a serem abordadas por cada um dos atletas. Um fator
importante a ser levado em consideracdo é questionar qual seria a razdo que justificasse tanto
a abordagem a respeito do pais portugués quanto a exposicdo dos jogadores da Espanha e da
Inglaterra. E fato que Portugal ndo tem tradicio futebolistica, além de n&o ter representacdo
quanto a suas tradicdes — lembremos que o Brasil, por ter sido colonia de Portugal, tem

conhecimento a respeito de seu colonizador —, mas de forma geral ndo ha caracteristica que
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poderia ser considerada relevante quanto a terra lusitana. Em busca dessa resposta, fez-se

necessario garimpar informacdes referentes a ambos os casos.

Junto a agéncia que criou a campanha McDonald’s Arabia, obtive uma resposta, por
correio eletronico, dizendo que “Cristiano Ronaldo, jogador de origem lusitana, tem
numericamente o maior banco de dados de fds no mundo, desta forma consideramos que ha
muitos fas de Portugal” (FP7, e-mail de 02/02/2012). Essa informacdo fundamenta o fator
mercadologico de valor de marca, arrecadacdo com produtos, dentre outros fatores comerciais
que vem a justificar dedicacdo de recursos na producdo de uma peca envolvendo a imagem do
pais Portugal. Um elemento que promoveu ainda mais o valor da imagem do jogador
Cristiano Ronaldo é o dado de que o clube no qual o jogador atua, o Real Madrid, tem o
maior numero de fas na Europa, com grande participacdo ja em paises asiaticos. O fato de a
Espanha ter grande audiéncia mundial dos jogos de seu campeonato nacional sustenta a

criacdo de uma peca sobre o pais ha campanha Arabia.

Por outro lado, buscou-se, junto a agéncias internacionais de noticia, fator que pudesse
fundamentar a longa exposicdo do jogador Rooney, da Inglaterra, no anuncio da Nike, e
verificamos novamente uma questao de valor de mercado, pois o clube Manchester United, no
qual o jogador vem atuando ha alguns anos, é o mais valioso do mundo, de acordo com

publicacdo da Revista Forbes.

A campanha da Nike expde Cristiano Ronaldo por um periodo mais longo que 0s
demais jogadores, mostrando, assim, o uso de uma celebridade mundialmente conhecida
devido a sua habilidade que o destaca dos demais jogadores, ja que € fato que os jogadores
sédo conhecidos em campo, contudo buscam reconhecimento em outros espacos e, segundo
Gardies,

se uma personagem entrar num lugar que lhe é interdito, adquire imediatamente o
estatuto de transgressor e até de fora-da-lei. Lugares e personagens sdo portadores (e
até constituidos) de valores que podem ser permutaveis. E o proprio fundamento da
atividade narrativa: entre a personagem e 0 espago negocia-se constantemente uma
relacdo associativa, feita de disjuncéo e de conjuncdo (GARDIES, 2007, p. 84).

Quando se observam essas campanhas, podem-se tracar paralelos de atitudes, em
cenarios culturais, nos quais 0s personagens poderiam ser considerados cidaddos dos paises
pelos quais torcem, sendo possivel reconhecer o0s outros, entendé-los, partilhar suas ideias e
seus desejos. Com um pouco mais de atencdo, ha a possibilidade de questionar como sdo 0s

lugares aos quais pertencem esses individuos, o que os leva a gostar de determinada
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modalidade esportiva com tamanho envolvimento e por que ndo participam do evento com
habilidosos jogadores. De acordo com a intui¢do, do conceito filoséfico, o0 homem apreende
significados das coisas pelas sensacOes, absorve ideias, combina ideias, e obtém informacéo
ampla a respeito de algo a medida que busca outros sentidos/significados para essas coisas
que sente e absorve. O homem trabalha a intuicdo e cria novas ideias, as quais partem de
ideias iniciais, chegando ao conhecimento. Esse exercicio leva a reflex@o a respeito de onde
esta inserido cada sujeito representado em cada uma das pecas e em cada modelo, qual € sua
historia, sua cultura, sua economia e, mais importante que todo o restante, se reconhece
diferengas. Esse ato de reconhecimento de diferencas € o primeiro passo para a aceitacdo de

diferencas e para ampliagdo do conhecimento a respeito do outro e do mundo.

A seguir, os elementos recortados das Tabelas 03, 04, 05, 06, 07, 08 e 09 auxiliam na
elaboracdo de inferéncias e na verificacdo das campanhas publicitarias que sdo motivadoras

no processo de aquisicdo de conhecimento:

Tabela 03: Qual é o pais referenciado — elementos nas pecas da campanha Arabia da
empresa McDonald’s auxiliam na construcdo da caracterizacdo de um pais, sendo 0s

seguintes:

Elementos que geram sensagdes sonoras:

e nome do pais;

e palavras no idioma de cada nacionalidade — ‘“campione”, ‘“campedo”,

“campe0n”, “azuri”, “samba” etc.;
e nomes dos jogadores.

Elementos que geram sensacoes Visuais:

e camisa com bandeira;
e manuseio da bandeira e da muleta espanhola;
e pintura facial.

Vendo e/ou ouvindo um ou mais desses elementos, cada espectador identifica, por
experiéncia anterior, ou passa a conhecer, por meio da combinacéo desses elementos, de qual

pais se trata.
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Tabela 04: Quem é a empresa anunciante — elementos nas pecas da campanha Arabia
da empresa McDonald’s auxiliam na construgéo da caracterizacdo de uma empresa, sendo 0s

seguintes elementos visuais:

e totem da empresa;
e espaco interno de uma loja da rede;
e imagem dos produtos, em cartdes.

Vendo um ou mais desses elementos, cada espectador identifica, por experiéncia
anterior, ou passa a conhecer, por meio da combinacédo desses elementos, de qual empresa se

trata e quais seus produtos.

Tabela 05: Qual é o evento — elementos nas pecas da campanha Arabia da empresa

McDonald’s auxiliam na construcdo da caracterizacdo do evento, sendo o0s seguintes:

Elementos gue geram sensacdes sonoras:

palavra “gol”;

palavras no idioma — “campione”, “campedo”, “campeodn”, “azuri”, “samba” etc.

nomes dos jogadores;

locutor dizendo “FIFA”.

Ouvindo um ou mais desses elementos, cada espectador identifica, por experiéncia
anterior, ou passa a conhecer, por meio da combinacdo desses elementos, de qual evento se

trata.

Tabela 06: Qual a nacionalidade — elementos nas pecas da campanha Arabia da
empresa McDonald’s auxiliam na constru¢cdo da caracterizacdo da nacionalidade

representada, sendo 0s seguintes:

Elementos que geram sensacdes sonoras:

e expressdes especificas: “pais do futebol”, “VIVA Portugal”, “la furia loca”, “vai

italia”, dentre outras;

e nomes de atletas.
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Elementos que geram sensacdes visuais:

e acdes especificas, como canto em tom maior, sambista, toureiro;

e bandeira na camisa.

Tabela 07: Quem é o jogador — elementos presentes na campanha Write the Future da

empresa Nike que auxiliam na construcdo da caracterizacdo do jogador:

Elementos que geram sensacoes Visuais:

nome do jogador na camisa;

bandeira do pais no estadio;
e cenas de torcedores e concidaddos no estadio, nas ruas ou em casa;
e cenas do rosto de cada jogador;

e cenas dos jogadores em campo e em situacOes que aparentemente estdo em seus

pensamentos.

Pela visualizacdo de um ou mais desses elementos, cada espectador identifica, por
experiéncia anterior, ou passa a conhecer, por meio da combinacdo desses elementos, o

jogador, suas habilidades, sua cidadania e até sua personalidade.

Tabela 08: Qual é a empresa anunciante — elementos presentes na campanha Write the

Future da empresa Nike que auxiliam na construcdo da caracterizacdo da empresa anunciante:

Elementos que geram sensacoes Visuais:

marca da empresa nos uniformes dos atletas;

o uniforme;

marca da empresa aparecendo ao longo das cenas;

logo da empresa ao final da peca publicitaria.

Pela visualizagdo de um ou mais desses elementos, cada espectador identifica, por

experiéncia anterior, ou passa a conhecer, por meio da combinacdo desses elementos qual é a
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empresa anunciante, além de passar a associar a imagem desta empresa ao evento esportivo e

aos atletas de destaque no anuncio.

Tabela 09: Qual é o evento — elementos presentes na campanha Write the Future da

empresa Nike que auxiliam na construcdo da caracterizacéo do evento esportivo.

Elementos que geram sensacdes visuais:

uniforme;

0s jogadores em acdo;

0 estadio e a torcida nas arquibancadas, nas ruas e em casas;

reacao dos atletas frente a suas atitudes em campo.

Ao ver cenas com jogadores famosos e sua performance, que remetem a um jogo de
futebol, ou pela visualizagdo de um ou mais dos elementos listados, cada espectador
identifica, por experiéncia anterior, ou passa a conhecer, por meio da combinacdo desses

elementos, qual é o evento.

Em sintese, os elementos recortados nas campanhas sdo pequenas amostras de
informacdo, que agrupadas levam o sujeito ao conhecimento, de forma geral, a respeito de

nacionalidades, povos, evento mundial esportivo, uma empresa e produtos.
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5. CONSIDERACOES FINAIS: O CONHECIMENTO CONSTRUIDO NA
PUBLICIDADE

Este projeto surgiu da inquietacdo perante a pratica de um ensino tedrico que em
determinados momentos falha na elaboracéo frente a fatos reais e dindmicos. Fatos estes que
fluem com velocidade cada vez maior, e por vezes ndo conseguem ser captados por muitos

cidadaos e profissionais.

Fica entdo a questdo de como tornar consumidores melhores consumidores — seria saber
identificar os fatores que influenciam suas atividades de consumo e ter controle da perspectiva
de tomada de decisdo. Quando o consumidor percebe um problema, desloca-se por etapas em
direcdo a um processo racional de resolucdo do problema em pauta, por busca e avaliagdo e
abordagem psicoldgica cognitiva, levando em conta ciéncia econdmica. Em alguns casos, ha a
perspectiva experimental quando a compra se da por impulso; em outros, ha a perspectiva de
influéncia comportamental, quando o consumidor faz compras para obter realizacdo de
emoc0Oes e sentimentos impulsionados por forcas ambientais externas. Os desafios mundiais
solicitam aos individuos que tenham cada vez mais habilidade de adaptacdo para a vida
pessoal e profissional, com a dificil tarefa de conseguir manterem-se atuantes em um mundo

de mudancas frequentes e avangos sociais e tecnolégicos nunca antes vistos.

Autores como Locke que ja enunciara:

onde temos ideias adequadas, e onde ha uma conexdo certa e descobrivel entre elas,
ainda assim somos frequentemente ignorantes, pela falta de tragar estas ideias que
temos ou podemos ter e descobrir estas ideias intermediérias, que podem nos
mostrar em que consiste 0 acordo ou desacordo que tém entre si. E, assim, muitos
ignoram as verdades matemaéticas, ndo devido a qualquer imperfeicdo de suas
faculdades, ou incerteza das proprias coisas, mas por falta de aplicacdo em
investigar, examinar e, pelos meios devidos, comparar estas ideias (LOCKE, 1973,
p. 30).

Ficou claro que ha caminhos que podem ser trilhados na direcdo da emancipagdo dos

individuos e no aperfeicoamento do sujeito, como pessoa e profissional.

Uma maneira de se aproximar das habilidades necessarias & ampliando o conhecimento

a respeito do mundo, o0 que pode se dar por meio da leitura dos elementos utilizados pela
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publicidade na codificacdo de suas mensagens. As pecas das campanhas publicitérias
estudadas apresentam elementos que d&o corpo ao objetivo inicial comercial e que devem
fazer parte do universo do publico-alvo de forma a levar o individuo, por meio de sensacdes, a
absorcdo da ideia principal (de consumo); todavia, a construcdo das pecas publicitarias é
trabalhada por profissionais que obtém informacao a respeito de seu publico-alvo e utilizam
para a codificagdo da mensagem com caracteristicas de seu produto ou servico a ser

anunciado, de forma a transmitir a sua ideia e ser compreendido pelo consumidor.

Nota-se com esta pesquisa, também, que com a pratica de leitura de elementos de
campanhas, o individuo pode sair do primeiro estagio de lancar-se as compras pura e
simplesmente, passar pelo estagio de decisdo quanto a ir as compras e, por vezes, assumir
habitos de consumo, chegando ao estdgio de apreender, adquirir conhecimento, e até
questionar informacdes e valores impostos por sociedades e pela publicidade. Pode haver o
questionamento de por que destacar Portugal em campanhas a respeito de Copa do Mundo de
Futebol. “O conhecimento por simulacdo é sem ddvida um dos novos géneros de saber que a

ecologia informatizada transporta” (LEVY, 1999, p. 121).

Sendo o objetivo final da publicidade, segundo Trindade (2000), construir vinculos de
sentidos que interliguem o emissor da mensagem, ou anunciante, e seu produto ou servigo ao
receptor, potencial consumidor, é notério que a publicidade pode causar, a partir de estimulos,
a compra de produtos e/ou servicos semelhantes e ndo necessariamente o bem anunciado, ou,
ainda, se restringir ao consumo psiquico da mensagem anunciada, formando aspiracdes e
modelos de vida ideais, garantindo a adesdo ao modelo de vida proposto. Indiscutivelmente,
os apelos da propaganda sdo emocionais, mesmo quando apresentam razdes logicas, afinal, o
fundamento da propaganda “¢ despertar emocodes de prazer, de felicidade ou frustracgao,
privacdo e sofrimento, emoc¢des que dependem da posse de determinado produto para serem
usufruidas ou afastadas” (ARANHA; MARTINS, 1986, p. 63).

O espectador, cognitivamente falando, € um sujeito racional. Logo, faz-se necessario
entender como é que ele compreende, como constroi, por meio de fungBes mentais, a sua
compreensdo da imagem e da narrativa, fornecidas por imagens. Ao passo que o espectador
identifica objetos, acles, agentes, contextos etc., ele também hierarquiza, estrutura
informacdes, infere, coloca e verifica hipdteses, as quais acabam confirmadas posteriormente,

modificando ou abandonando-as; além disso, o individuo também formula conclusées, que
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podem ser induzidas pelos estimulos visuais e sonoros (GARDIES, 2007), as quais s&o
percebidas pois sdo sensacfes primarias.

Logo, a utilizacdo dessa gama de informacdo presente nas pecas publicitarias pode
desenvolver o senso critico do individuo. O conceito de linguagem usado pela publicidade
pode ser aplicado inovadoramente no desenvolvimento da capacidade de leitura do mundo, de
maneira a ampliar o conhecimento dos individuos, visto que apresenta informacdes a respeito
de variados assuntos. Pode-se considerar inovadora uma acao que vise gerar habilidades e
capacidades nos individuos, como neste caso, sendo uma oportunidade de aperfeicoamento
por meio de uso de material publicitario, pois, além de gerar conhecimento partindo de
informacdes fornecidas pelos andncios publicitarios, propde-se gerar conhecimento ao mesmo
tempo em que ocorre uma quebra de paradigma amplamente difundido de que a publicidade

seja apenas um recurso para 0 consumo e habitos de consumo.

Segundo Denis de Moraes, “comunicagdo significara colocagdo em comum da
experiéncia criativa, reconhecimento das diferengas e abertura para o outro, pois a identidade
individual ou coletiva ndo é algo dado, mas em permanente construcdo” (2003, p. 69).
Partindo da reflexdo de Moraes, pode-se chegar a discussdo a respeito de como pode se dar a
promocdo de aquisicdo de conhecimento para que a aprendizagem ndo se perca no
formalismo, mas seja uma alternativa no desenvolvimento de profissionais verdadeiramente
capacitados para a realidade. Com base em um estudo tedrico e exploratério, que mostrasse
um caminho a pratica eficaz de uma comunicacdo mais moderna e atualizada no processo de
construcdo de conhecimento, mesclamos teoria e pratica com a leitura de pecas publicitarias.
Propondo, dessa forma, que o material produzido pela publicidade seja manuseado como
fonte de conhecimento, em um mundo moderno onde a criatividade, a disciplina e 0 senso

critico sdo necessarios para o sucesso profissional e, consequentemente, pessoal.

A analise de pecas publicitarias como caminho para compreender o mundo é
justificavel, pois investiga o conhecimento, o qual se conceitua em um dos caminhos a se
trilhar focando o descobrir. Da mesma forma, € possivel fazer a anélise de uma peca criada
para transmissao televisiva porque a sociedade, sem duvida, é “submetida a uma avalanche de
dados vindos de meios tradicionais, como o livro, a revista, o jornal, a TV, ou de sofisticados
recursos, como as redes eletrénicas de informacdo”, como os videos de exibigdo publica e
gratuita, disponibilizados na Internet. “Tendo quem afirme que tudo é informagdo e que as

acbes humanas reduzem-se a ela, considerando-se, até mesmo, o desconhecido como
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informacdo potencial” (TARGINO, 1995, p. 13), e “porque, se a imagem medidtica, tal como
qualquer discurso”, assim ndo s6 o discurso que tem como suporte as palavras, mas também o
discurso formado por imagens, por formas que “remetem, ainda mais fortemente do que as
palavras”, por vezes, com musica, por vezes com objetos que carregam significado “para o
que é vivo: para as pessoas que testemunham pelas suas falas, as suas situaces, 0S seus
rostos, as suas alegrias e sofrimentos, para personagens que amam, que agem, que morrem e
gue nos integram nas suas aventuras e emocdes.” Os videos proporcionam um mundo de
acessos, de emogdes, de sensagdes, ja que “o campo da imagem € assim atravessado por uma
infinidade de linhas dramaéticas, emocionais, axiologicas e plasticas e de referéncias
narrativas, culturais e intertextuais que se leem na iluminagdo de um rosto, num arrepiar de
pele ou na lentiddo de um gesto, numa oposicdo de sombra e luz, num brilho ou numa
degradacéo de cor” (GARDIES, 2007, p. 22).

Nota-se que ao passo que se forma cidaddos conscientes, responsaveis e criticos, que
atuardo individual e coletivamente na sociedade, modificando os rumos que ela vai seguir,
verifica-se que a comunicacdo publicitaria aplicada como fonte de conhecimento pode trazer
beneficios, ndo sé aos educandos em aperfeicoamentos, como também a todo cidaddo que
esteja disposto a desenvolver seu poder de tomada de decisoes.

Um aspecto do nosso conhecimento que diz respeito a universalidade, que também
merece ser considerado; e com relagdo a isto nosso conhecimento acompanha a
natureza de nossas ideias. Se as ideias sdo abstratas, cujo acordo ou desacordo
percebemos, nosso conhecimento é universal. Pois 0 que é conhecido de tais ideias
gerais sera verdadeiro para cada coisa particular em que esta essséncia, isto €, esta
ideia abstrata pode ser encontrada; e o que é uma vez conhecido de tais ideias sera
perpetuamente e para sempre verdadeiro (LOCKE, 1973, p. 33).

Trata-se aqui de ndo refutar a possibilidade de crescimento do ser humano como
cidaddo, ndo apenas abordando como consumidor potencial. “Desejos sdo necessidades
humanas moldadas pela cultura e pelas caracteristicas individuais (...) quando desejos podem
ser comprados, tornam-se demandas” (KOTLER; ARMSTRONG, 1995, p. 4), podendo
“definir o marketing como o processo social e gerencial através do qual individuos e grupos
obtém aquilo que desejam e de que necessitam, criando e trocando produtos e valores uns
com os outros” (KOTLER; ARMSTRONG, 1995, p. 3). Ao apropriar-se da abrangéncia das
propagandas, as quais sdo criadas valendo-se do fato que o “ambiente cultural é constituido de

instituicOes e outras forcas que afetam os valores basicos, as percepcoes, as preferéncias e 0s
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comportamentos da sociedade” (KOTLER; ARMSTRONG, 1995, p. 58), constréi-se a base

de uma teoria que alcance a construcdo de conhecimento com 0s recursos que se tem a méo.

Recapitulando, os profissionais de publicidade fazem uso de grande quantidade de
informacBes para criar uma peca publicitaria, claramente essa gama de informacdo é
mandatoria para definir um cddigo e construir uma mensagem, a qual seja de fécil
decodificacdo pelo individuo. A comunicacdo € arquitetada por esses profissionais de
publicidade trabalhando elementos da linguagem, recursos e, por fim, contextualizando a
mensagem de forma que o receptor a compreenda claramente. Dessa forma, é construida uma
comunica¢do que atinge um publico variado, j& que, pelo processo de codificacdo da
mensagem, amplia-se o0 poder de uma mensagem ser lida e entendida por publicos de diversas

constitui¢bes ou culturas.

Logo, possuir um amplo conhecimento de seu publico alvo € a chave para atingir esse
receptor com uma mensagem facilmente compreendida por ele. Uma maneira de conseguir
essa compreensdo requer a inclusdo de caracteristicas desse publico alvo, do produto ou

servigo que se quer divulgar.

Por conseguinte, o dominio de informacdes de varias de areas de conhecimento
pressupde uma criagdo publicitaria positiva, enquanto, a capacidade de entender o codigo
utilizado pela comunicacao publicitaria guiaria ao dominio de informacdes de vérias areas de

conhecimento e levaria a consequente capacidade de decodificar o todo da mensagem.

Com a leitura de todas as informacdes constituintes da peca publicitaria, o individuo
pode deixar de ser apenas um simples consumidor, ao passo que com toda informagdo em
suas méos pode se tornar um cidaddo capaz de refletir e decidir que atitude tomar
conscientemente, ser participante do mundo, com poder de escolha, sem imposi¢éo da simples
mensagem superficial da publicidade que é consumir, ou assumir modos de vida decorrentes
do uso de determinado produto ou servico, abrindo-se para 0 mundo e sendo parte atuante

dele.

Cada anuncio é um material j& pronto, dispensando custos para produc¢do especifica de
material para treinamento ou aperfeicoamento, além do fato de apresentar grande variagdo de
temas. H& imensa gama de produtos promovidos em anuncios em video; logo, hd ampla
variedade de assuntos a serem abordados em discussdes e anélises. O anuncio em formato

video oferece dinamismo ao mesmo tempo em que expde informacao suficiente para que seu
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contetdo construa uma mensagem soélida e seja compreendida em um curtissimo espaco de

tempo pelo espectador/receptor.

Além disso, a ampliacdo de conhecimento se da com maior efetividade quando a
experimentacdo ocorre associada a realidade, ou seja, trabalhando com material produzido
para a vida real, recurso que possibilita desenvolver a percep¢do daquilo com que o individuo
se envolve rotineiramente. Um individuo quando almeja torcer por uma equipe, uma selecéo,
mesmo que ndo seja a de seu pais de origem, apresenta uma carga emocional consideravel, ha
afetividade em jogo; essa carga emocional remete a um historico de admiragéo,
acompanhamento de atuagdes em campeonatos e, ao buscar maneiras de se integrar, acaba por
acessar e demonstrar conhecimento da outra cultura, da lingua, dos costumes, dos habitos,
reconhece as cores da bandeira ou do uniforme. H& certa admiracdo por manifestacdes
culturais ou habilidades especificas, como samba, Opera, convivio familiar, reconhecimento

pela midia etc.

Se, por meio de sensacOes, 0 homem percebe as coisas e ao reté-las adquire ideias, as
combina e compara com outras ideias que ja possuia, ele adquire conhecimento, e quanto
maior a quantidade de sensacdes com as quais tenha contato, maior sera a aquisicdo de
conhecimento. Caso seja estimulado a combinar as ideias que vier a adquirir decorrente de
novas sensacfes a que seja exposto, ao assistir e trabalhar com uma peca publicitéria, o
homem ¢é exposto a diversas sensacfes, devido a ampla variedade de elementos que
constituem a linguagem utilizada pela publicidade na codificacdo de sua mensagem a ser

transmitida a seus receptores — consumidores.

Com base no conceito de conhecimento apresentado por Locke e com o estudo da
linguagem publicitaria, uma consideracdo a ser colocada € que a publicidade oferece, ja
pronto, material para promover a construcdo de conhecimento, visto que a comunicacdo
acontece quando ha emissor e receptor e a efetividade do uso da linguagem depende da
participacdo do sujeito que quer comunicar algo e do sujeito que quer a mensagem enviada.
Logo, para adquirir conhecimento, o sujeito pode apropriar-se de anuncios publicitarios e seu
conteddo e tornar-se pleno no viver. A vivéncia € a pratica; da pratica somada a teorias vem a
preparacdo para enfrentar situagdes as quais podem ser melhor experimentadas chegando,

portanto, a resultados positivos, tanto na vida pessoal quanto na profissional.

Ao retornarmos ao objetivo de verificar se e como as campanhas publicitarias

apresentam elementos na sua linguagem que sejam motivadores da mente humana e, por
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conseguinte, favorecam a aquisicdo de conhecimento, pode-se validar a pesquisa, que

promove um ensino ndo-formal mais atraente e que atende as necessidades da atualidade.

“Quando pessoas partilham dos mesmos valores, tendem a comportar-se de acordo com

0 que esperam umas das outras. Além disso, valores sdo apreendidos, ndo herdados”

(WRIGHT, 1980, p. 39).
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ANEXOS

EMAIL DA AGENCIA FP7

jina = Seguranca v Ferramentas = (g B

il Para Shirley <shpailotti@zipmail.com.br> E Salvar destinatarios
- Salvar em "Enviados™
Cépia | Cdpia oculta
Assunto:  Re: McDonald's World Cup 2010 Campaign

Anexos: "z Escolher arquivo(s)...

Escrever sem formatacio

Famiia(Fonts) = Tamanho - rF u

Dear Shirley

Thanks for your mail, and hope the below reply clears your question....

Your question was: "Why was Portugal considered important enough to have a character representing that country?”

They used Portugal because people love Ronalda and between him and Messi; they have the biggest fan database in the region. And
because of that’ Portugal has a lot of fans.

Best regards

FP7 Group




FIGURA 1-TOTEM MCDONALD’S

FIGURA 2 - TOUREIRO ESPANHOL

FIGURA 3 - PERSONAGEM BATUCANDO
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FIGURA 7 - ROONEY

FIGURA 8 — POSTER NIKE 2004 DO JOGADOR ROONEY E O MESMO SENDO
QUEIMADO NA CAMPANHA DE 2010
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FIGURA 9 - RONALDO GAUCHO — NIKE
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FIGURA 10 - CRISTIANO RONALDO EM SIMPSON’S
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FIGURA 12 - LOGOMARCA NIKE

WRITE THE FUTURE
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FIGURA 13 - UNIFORMES DA COPA DO MUNDO DE 2010
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*Da esquerda para a direita: Brasil, Costa do Marfim, Inglaterra, Italia e Portugal (Em cada
par, a camisa a esquerda é o primeiro uniforme, a camisa a direita é o segundo uniforme).
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TABELA 1-ELEMENTOS TOTAIS DA CAMPANHA ARABIA

11 - Ital B1 - Brazil B3 - McD al-McD S1-McD
Y 12-Mep : B2 - McD : . . P1-McD .
national for . national for . .. | arabia / Brazil arabia / . spanish for
Elementos arabia / arabia / Brazil . ) arabia total de 8 pegas
WC only - italia eevot WConly - Lebanon Saudi argentinian /Portugal the Wc only
Lebanon &Yp egypt National kwait g Qatar
Mostra totem da empresa . . . . . . . .
L o sim sim sim sim sim sim sim sim 8
inicio pega publicitaria
- , , . . , S5empé/3
Posi¢do do personagem em pé levanta levanta em pé em pé em pé levanta em pé
levantam
Vestimenta personagem roupa tipica comum comum comum tipica tipica tipica tipica 3 comum / 5 tipica
Nome do pais 3 3 1 3 2 3 2 2 8
Gol nao nao gol gol gol gol 2 gol ndo 3 n3o gol /5 sim gol
Palavras do idioma campione campione campedo campedo campedo campeon 6 campedo
. . samba/ pais | samba/ pais | samba/ pais vamos selegdo de viva la
azuri azuri .
do samba do samba do samba argentina estrelas espanha
- - ~ o o vamos arriba
vai italia vai italia seleg¢do selegdo selegdo VIVA Portugal
futebol espanha
Especificas andiamo jogo bonito | jogo bonito | jogo bonito amo portugal | la furia loca 8
N o pais do pais do pais do R
vitoria vitoria olé
futebol futebol futebol
. . meu amado
si si )
pais
Nomes dos jogadores sim 3 sim 3 sim 3 sim 3 sim 3 sim 2 sim 3 sim 3 8
Camisa com bandeira sim sim sim sim sim sim sim sim 8
Manuseia bandeira ndo nao ndo ndo ndo ndo ndo sim 1sim
Simula canto dpera nao sim nao nao nao nao nao nao
Simula samba nao nao sim sim sim nao nao nao
Pintura facial ndo sim ndo ndo ndo ndo ndo ndo 1sim
Final da pega locutor diz . . . . . . . .
sim sim sim sim sim sim sim sim 8

palavra FIFA
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TABELA 2 - ELEMENTOS TOTAIS DA CAMPANHA WRITE THE FUTURE

Costa do . .
Elementos . Italia Inglaterra Brasil Portugal
Marfim
Marca da empresa nos . . . . .
. sim sim sim sim sim

uniformes atletas
Uniforme selegdo #1 X X X
Uniforme selegdo #2 X X
Marca aparece ao longo . ) ) ) .

sim sim sim sim sim
cena
Nome jogador camisa n3o sim ndo n3o sim
Bandeira pais no estadio nado ndo sim sim sim
Intercalagdo cenas 5 2 5 2 16
Torcida fora estadio sim sim sim ndo ndo
Lares sim sim sim nao nao

articipar ,
. ~ torcedores P P sucesso do pais e - ,
Satisfacdo atleta . programa de ser imitado ser idolo
felizes e pessoal
auditorio

Drible sim nio sim sim sim
Reacdo facial do atleta ao ) ) ) . )

sim sim sim ndo sim
resultado
Tempo duragao 30" 15" 01:00 25" 01:00

Costa Marfim: laranja / verde listrada
Itdlia: azul / branca

Inglaterra: ranca / vermelha

Brasil: amarela / azul

Portugal: vermelha / branca

00T



TABELA 3 - QUAL E O PAIS REFERENCIADO

Elementos presentes nas pec¢as da campanha Arabia da empresa McDonald’s que auxiliam na construcdo da caracterizacdo de um pais.

11 - Ital B1 - Brazil al- McD
. v 12 - McD . B2 - McD B3 - McD . P1 - McD S1-McD -
national for o national for . . . . arabia / . . . ideias/
Elementos arabia / italia arabia / Brazil | arabia / Brazil L arabia spanish for the | sensagbes .
WConly - WConly - . . argentinian conhecimento
egypt Lebanon Saudi National . /Portugal Wc only Qatar
Lebanon egypt kwait
Nome do pais 3 3 1 3 2 3 2 2 sonora
Palavras do idioma campione campione campedo campedo campeao campeon sonora
. . samba/ pais samba/ pais samba/ pais vamos selecdo de viva la
azuri azuri . sonora
do samba do samba do samba argentina estrelas espanha
vai italia vai italia selecdo selecdo selegdo vamos futebol VIVA Portugal arriba espanha sonora
" andiamo jogo bonito jogo bonito jogo bonito amo portugal la furia loca sonora
Palavras especificas
vitoria vitoria pais do futebol | pais do futebol | pais do futebol olé sonora Reconhecimento
ou passaa
meu amado conhecer a
si si pafs sonora respeito do
. . . . . . . . . mundo
Nomes dos jogadores sim 3 sim 3 sim 3 sim 3 sim 3 sim 2 sim 3 sim 3 sonora de futebol
Camisa com bandeira sim sim sim sim sim sim sim sim visual
Manuseia bandeira nao nao nao nao nao nao nao sim visual
Pintura facial ndo sim nao nao nao nao nao nao visual
Simula canto épera nao sim nao nao nao nao nao nao visual
Simula samba nao nao sim sim sim nao nao nao visual
Pintura facial nao sim nao nao nao nao nao nao visual

Desta maneira, os espectadores de qualquer uma das pegas dessa campanha identificam por um ou mais elementos de qual pais se trata; ao
ouvir o nome do pais, ao ver as cores que remetem a bandeira na camisa, nos rostos, ou mesmo vendo uma bandeira;
ao ouvir o nome de um cidadao desse pais, que é um jogador famoso; ou ao ouvir palavras no idioma do pais.
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TABELA 4 - QUEM E A EMPRESA ANUNCIANTE

Elementos presentes nas pegas da campanha Arabia da empresa McDonald’s que auxiliam na construcado da caracterizagdo da empresa anunciante.

11 - Italy B1 - Brazil B2 - McD B3 - McD al- McD S1-McD
. 12 - McD . . . . P1 - McD . .
national for e national for arabia / arabia / arabia / . spanish for N Ideias/
Elementos arabia / italia . . . . arabia Sensacgdes .
WC only - WConly - Brazil Brazil Saudi | argentinian the Wc only conhecimento
egypt . . /Portugal
Lebanon egypt Lebanon National kwait Qatar
Mostra totem da
empresa no inicio sim sim sim sim sim sim sim sim visual
pegca publicitaria
- Reconhecimento
Espaco caracteristico
. . . . . . . . . . ou passa a
de uma loja do sim sim sim sim sim sim sim sim visual
. conhecer a
patrocinador
empresa
Imagem de produtos
da empresa em sim sim sim sim sim sim sim sim visual

cartoes

Com a imagem do totem, do interior da loja, da imagem impressa dos produtos em cart&es, os espectadores identificam por um ou mais elementos

qual é a empresa envolvida no evento que anuncia seu produto.
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TABELA 5 - QUAL EVENTO ESTA SENDO TRATADO

Elementos presentes nas pegas da campanha Arabia da empresa McDonald’s que auxiliam na construgao da caracterizagdo do evento tratado.

11 - Ital . . al-McD
) y 12 - McD B1 - Brazil .| B3 -McD arabia . P1 - McD S1-McD .
national for . . B2 - McD arabia . . arabia / . . " Ideias/
Elementos arabia / italia | national for WC . / Brazil Saudi .. arabia spanish for the | SensacgGes .
WC only - cevot only - eavot / Brazil Lebanon National argentinian /Portugal We only Qatar conhecimento
Lebanon gyp Y- e8yp kwait & ¥
Palavras-chave gol nao nao sim sim sim sim 2x sim nao sonora
Palavras do idioma campione campione campedo campeado campeado campeon sonora
" vai italia vai italia selegdo selecdo selecdo vamos futebol | VIVA Portugal | arriba espanha sonora Reconhecimento
Palavras especificas
ou passa a
andiamo jogo bonito jogo bonito jogo bonito amo portugal la furia loca sonora conhecer a
L . , , , N respeito de
vitoria vitoria pais do futebol | pais do futebol | pais do futebol olé sonora copa do
Nomes dos jogadores sim 3 sim 3 sim 3 sim 3 sim 3 sim 2 sim 3 sim 3 sonora mundo
de futebol
Camisa com bandeira sim sim sim sim sim sim sim sim visual
Final da pega locutor diz . . . . . . . .
sim sim sim sim sim sim sim sim sonora
palavra FIFA

Desta maneira, os espectadores de qualquer uma das pecas dessa campanha identificam por um ou mais elementos que se trata de um evento esportivo, visto que refere-se a
atividade em grupo e que ha competicdo quando a palavra “campedo” é enunciada, e deve ser global, visto que varios paises sdo citados. Alguns jogadores sdo referenciados,
“FIFA” reforgam a identificagcdo de que o evento esportivo é futebol.

palavras como “gol” e
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TABELA 6 - QUEM E PERSONAGEM QUE REPRESENTA DETERMINADA CIDADANIA/NACIONALIDADE

Elementos presentes nas pegas da campanha da empresa McDonald’s Arabia que auxiliam na construgdo da caracterizagdo da cidadania abordada.

. B3 - McD
11 - Italy B1 - Brazil | B2-McD . al-McD S1-McD
. 12 - McD . . arabia / . P1-McD .
national for . national for | arabia/ . arabia / . spanish for N Ideias/ Total de 8
Elementos arabia / . Brazil L arabia Sensagdes !
WConly- |. . WC only - Brazil . argentinian the Wc conhecimento pecas
italia egypt Saudi . /Portugal
Lebanon egypt Lebanon . kwait only Qatar
National
Nomes dos . . . . . . . .
. sim 3 sim 3 sim 3 sim 3 sim 3 sim 2 sim 3 sim 3 sonora 8
jogadores
Camisa com . . . . . . . . .
. sim sim sim sim sim sim sim sim visual
bandeira
. . samba/ pais | samba/ pais | samba/ pais vamos selecdo de viva la
azuri azuri ; sonora
do samba do samba do samba argentina estrelas espanha
e g g . N N vamos VIVA arriba
vai italia vai italia selegéio selegdo selegdo . sonora
Argentina Portugal espanha
. . . . . . . amo . Reconhecimento
Palavras andiamo jogo bonito | jogo bonito | jogo bonito la furia loca sonora
especificas portugal Ou passaa
conhecer a
vitoria vitoria pais do pais do pais do olé <onora respeito de
futebol futebol futebol copa do
mundo
Si si meu arlnado visual de futebol
pais
Manuseia N . - ~ ~ ~ ~ . .
. nao nao nao nao nao nao nao sim visual
bandeira
Simula canto ~ ) ~ ~ ~ ~ ~ ~
. ndo sim nio ndo ndo ndo nio nio sonora
Opera
Simula samba nao nao sim sim sim nao nao nao visual
Pintura facial nao sim nao nao nao nao nao nao visual

Desta forma, o espectador identifica ou passa a conhecer um jogador do pais representado.
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TABELA 7 - QUEM E O JOGADOR

Elementos presentes na campanha Write the Future da empresa Nike que auxiliam na construgdo da caracterizagdo do jogador.

. " . o Ideias,
Elementos Costa do Marfim Italia Inglaterra Brasil Portugal Sensacdes . /
conhecimento
Nome jogador camisa nao sim nao nao sim visual
Bandeira pais no estadio ndo ndo sim sim sim visual
# intercalagdo cenas 5 2 5 2 16 visual Reconhecimento
ou passaa
articipar ,
. - torcedores P P sucesso do pais e . . . conhe.cer a
Satisfacdo atleta . programa de ser imitado ser idolo visual respeito de
felizes o pessoal -
auditorio determinado
atleta
Drible sim nao sim sim sim visual
Reacdo facial do atleta ao . . . - . .
sim sim sim ndo sim visual

resultado

Pela visualizacdo do nome do jogador, do rosto do jogador, da bandeira, e do uniforme de se u pais de origem; as suas habilidades e sua
Personalidade; os espectadores desta peca identificam por um ou mais elementos que se trata de determinado jogador, sua cidadania.
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TABELA 8 - QUAL E A EMPRESA ANUNCIANTE

Elementos presentes na campanha Write the Future da empresa Nike que auxiliam na construcdo da caracterizagdo da empresa anunciante.

Costa do " . o Ideias,
Elementos ) Italia Inglaterra Brasil Portugal Sensacgdes . /
Marfim conhecimento
Marca da empresa nos uniformes dos . . . . . .
sim sim sim sim sim visual
atletas
Uniforme selegdo #1 X X X visual
Reconhecimento
Uniforme selegdo #2 X X visual ou passa a
conhecer a
Marca aparece ao longo cena sim sim sim sim sim visual respeito de
determinada
. . ~ . - ~ . . empresa e
Nome jogador camisa nao sim ndo ndo sim visual
seus produtos
Drible sim nao sim sim sim visual
Logo ao final da cena sim sim sim sim sim visual

Desta forma, o espectador identifica ou passa a conhecer, associando um ou mais elementos, qual é a empresa anunciante,

vendo o logo no uniforme, no estadio, nos momentos de drible, ou ainda em cenas como o poster da Nike em campanha anterior,

além de visualizar a marca da empresa no estadio.

Na figura 13, pode-se observar:

Costa Marfim: 12 Unforme cor laranja / 22 uniforme cor verde listrada

Itdlia: 12 Unforme cor Azul / 22 Unforme cor Branca

Inglaterra: 12 Unforme cor Branca / 22 Unforme cor Vermelha

Brasil: 12 Unforme cor amarela / 22 Unforme cor Azul

Portugal: 12 Unforme cor Vermelha / 22 Unforme cor Branca
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TABELA 9 - QUAL E O EVENTO

Elementos presentes na campanha Write the Future da empresa Nike que auxiliam na caracterizagdo do evento.

Costa do

Elementos . Italia Inglaterra Brasil Portugal
Marfim & &
Uniforme selecdo #1 X X X
Uniforme selecdo #2 X X
Nome jogador camisa ndo sim ndo ndo sim
Torcida fora estadio sim sim sim ndo ndo
Lares sim sim sim nio nio
articipar ,
. ~ torcedores P P sucesso do pais e - ,
Satisfacdo atleta . programa de ser imitado ser idolo
felizes e pessoal
auditorio
Drible sim ndo sim sim sim
Reacdo facial do atleta ao ) ) ) . )
sim sim sim ndo sim

resultado

Ao ver cenas com jogadores famosos e performance de manobras ou a¢Ges que remetem a um jogo de futebol, ou vendo

um uniforme, também ao ver torcidas de vérios paises ja pode remeter a um evento mundial.
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TABELA 10 - QUAL E O PAIS REPRESENTADO

Elementos presentes na campanha Write the Future da empresa Nike que auxiliam na caracterizagdo de pais tratado.

Costa do . . . Ideias
Elementos . Itdlia Inglaterra Brasil Portugal Sensacgdes . /
Marfim conhecimento
Uniforme selegdo #1 X X X visual
Uniforme selegdo #2 X X visual
. . - . - - . . Reconhecimento
Nome jogador camisa nao sim nao nao sim visual
ou passaa
conhecer a
Bandeira pais no estadio ndo ndo sim sim sim visual respeito de
um
Torcida fora estadio sim sim sim n3o n3o visual determinado
pais
Lares sim sim sim nao nao visual
Drible sim nao sim sim sim visual

Desta forma, o espectador reconhece ou passa a reconhecer caracteristicas, mesmo que estereotipadas, de paises, ao ver
o uniforme, a bandeira, o jogador, o nome do jogador, cenas em localidade no pais, pessoas em atitudes reconhecidas como
tipicas de determinado pais, ao ver dribles, ou ao ver a torcida.
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