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RESUMO

Este estudo trata do comportamento do consumidor e do consu-
mo como representagado social. Basicamente, pretende examinar
como a mensagem e a expressao presentes em comerciais de
empresas anunciantes diferem entre si em uma mesma data co-
memorativa, a partir da perspectiva da significagdo do consumo.
Utilizou tipologia explicativa quanto aos seus fins e documental
quanto aos seus meios, adotando a técnica de Analise do Discurso
e preceitos de Lazovi¢ (2012) para analise de expressao e mensa-
gem. Como resultados, tanto a mensagem quanto a maneira de se
expressar se mostraram muito diferentes entre as organizagdes.
Apesar da data comemorativa ser uma espécie de homenagem a
alguém ou pela passagem de algum evento, empresas adotam a
comunicacdo afetiva enquanto outras se utilizam do espago para
se comunicar comercialmente, sem ressignificagio do consumo.
Palavras-chave: Consumo. Significados do consumo. Datas
comemorativas. Comportamento do consumidor. Propaganda.

ABSTRACT
This study deals with consumer behavior and consumption as
a social representation. Basically, it intends to examine how the
message and the expression present in advertising of companies
differ from each other in the same holidays, from the perspective
of the meaning of consumption. It used explanatory typology as
to its ends and documentary as to its means, adopting the tech-
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nique of Discourse Analysis and precepts by Lazovi¢ (2012) for
analysis of expression and message. As a result, both the message
and the way of expressing themselves are very different between
companies. Despite the holidays (commemorative date) being
a kind of tribute to someone or for the event, some companies
adopt affective communication while others use the space to
communicate commercially, without reframing consumption.
Keywords: Consumption. Meanings of consumption. Holidays.
Consumer behaviour. Advertising.

1. INTRODUCAO

O consumo tem sido estudado e discutido na drea de conheci-
mento de Marketing desde a década de 1950, quando o comprador
de bens comegou a ser levado em consideragao pelas organizagoes.
Autores como Gengler e Reynolds (1995) e Lai (1995) defendem
que € recente a atengdo ao consumidor. Lai (1995) complementa
afirmando que o consumidor e seu valor somente tiveram as pri-
meiras iniciativas a partir da entrada de novos concorrentes, no fim
da segunda grande guerra.

Para dar cabo de atender aos anseios do consumidor, empresas
fabricantes e varejistas adotam um sistema especifico de compra,
denominadas de datas comemorativas. O consumo de bens e ser-
vigcos ocorre durante todo o curso do ano, mas tem nas datas co-
memorativas um momento especial para aquisi¢ao. Natal, Dia das
Maes, dos Pais, das Criangas e outras, tém auxiliado aos anunciantes
vender acima das expectativas. Isto porque estas sao imbuidas de
um sentimento de confraternizagao e troca de presentes diferente
de datas comuns. Autores como Kotler, Bowen e Makens (2010) e
Fotis, Buhalis e Rossides (2012) entendem que datas comemorativas
sao utilizadas pelas empresas anunciantes para fomentar a compra
de bens e servigos, pois a boa vontade dos individuos é maior neste
momento do que quando ocorre auséncia de datas especificas para
comemorar um evento.

Nos ultimos anos, porém, transformag¢des mais profundas
ocorreram na relacdo empresa-mercado-consumidor, segundo Lo-
vett, Peres e Shachar (2013), principalmente quanto ao valor do que
se compra. Embora Keller (2014) faga consideragdes a respeito da
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pretensa falsa velocidade que as alteragdes estao tendo, o mercado
se mostra promissor para adequacgoOes entre a celeridade das altera-
¢Oes e a serenidade das estratégias robustas. Algumas organizagoes,
embora mantendo sua sobrevivéncia por meio da venda de bens e
servicos, assumiram posturas de comunicagao que dialogam com o
consumidor. Deixam de ser somente uma entidade vendedora para
propor aspiragdes, expectativas e experiéncias que reflitam a vida
das pessoas. Datas comemorativas podem se transformar em mo-
mentos ideais para consideragdes sobre a significagao do consumo.

Estas empresas entendem que o capital envolvido na aquisi¢ao
de produtos como automoveis, moda, decoragao, corpo ou conhe-
cimento sdo construidos por signos multiplos. A propaganda, em
conjunto com outras ferramentas mercadoldgicas, tem ajustado o
seu formato criativo para que mensagens estejam mais proximas do
estilo de vida das pessoas. Simbolos expressos na propaganda sao
simbolos presentes na sociedade ou com tendéncia a ser. Os aspectos
simbolicos representados pelo consumo tiveram em Gardner e Levy
(1955), em Levitt (1970) e em Holbrook e Hirschman (1982), ideias
basilares na area de Marketing.

Algumas questdes que sao simbolos do momento contempora-
neo, tais como individualidade das decisdes de compra e customi-
zagao dos bens e servigos, comunicagao em massa, fortunas rapidas
e com elas as compras para ostentacdo, realiza¢ao pessoal por meio
da autoexpressao, e busca pelo desenvolvimento de uma identidade
propria e uma coletiva, se mostram relevantes para o estudo do
consumo e dos estilos de vida.

Neste sentido, o objetivo deste trabalho é examinar como a
mensagem e a expressao presentes em comerciais de empresas
anunciantes diferem entre si em uma mesma data comemorativa, a
partir da perspectiva da significacdo do consumo.

2. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR, CONSUMO E SIGNIFICA-
DO DO CONSUMO

O comportamento do consumidor pode ser definido como
um conjunto de referéncias que auxiliam no conhecimento das
culturas, valores, crengas e desejos do individuo. Neste contexto,
Sheth Mittal e Newman (2001) salientam que o comportamento do
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consumidor se caracteriza por atividade mental e fisica realizada
por consumidores ou empresas que decidiram e efetuaram uma
acao de compra, havendo o uso dos bens e servigos. Para Kotler e
Keller (2012), o comportamento do consumidor é o estudo de como
individuos, grupos e organizag¢des selecionam, compram, usam e
descartam bens, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas
necessidades e desejos.

O comportamento de compra do consumidor, segundo Kotler e
Keller (2012), é influenciado por fatores culturais (cultura, subcultura
e classes sociais), sociais (grupos de referéncia, familia, papeis sociais
e status) e pessoais (caracteristicas pessoais como idade e estagio no
ciclo de vida, ocupagao e circunstancias econdmicas, personalidade
e autoimagem, estilo de vida e valores). Para os autores, entre todos
os fatores acima mencionados, os fatores culturais desempenham a
maior e mais significativa influéncia no consumo.

Consumo é o conjunto de processos socioculturais nos quais
se realizam a apropriacao e os usos de bens e servigos, conforme
entende Canclini (1999). O autor complementa afirmando que o
consumo € o momento em que se completa o processo iniciado com
a geracao do produto, realizando a expansao do capital e reprodu-
zindo a forga do trabalho. Por sua vez, Bauman (2008), afirma que
o consumo € algo banal, sendo uma atividade feita todos os dias.
Basicamente, para o autor, € uma caracteristica e uma ocupagéo dos
seres humanos como individuos em sociedade.

Consumo pode ser visto, segundo entendimento de Carvalho e
Santos (2019), como forma nao verbal de demonstragao da personali-
dade, sendo considerado um fendmeno social capaz de proporcionar
experiéncias e diversao, mas trazendo, ao mesmo tempo, uma carga
negativa, de algo que se exaure, essencialmente relacionado a gasto.
Consumo € um processo de construgao de vinculos de sentido entre
marcas, produtos e pessoas, conforme Santaella e Perez (2020). Pode
ser compreendido como um construtor de identidade, defendem
Silva, Gomes Neto, Grangeiro e Carneiro (2020).

Para diversos pensadores, tais como Bourdieu (1992), Feathes-
tone (1995), Lipovetsky (2006) e Baudrillard (2009), a sociedade pds-
-moderna ¢ uma sociedade de consumo. Os autores argumentam que
se pode considerar a existéncia de uma cultura de consumo, cada
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vez mais orientado pelo estilo de vida. Cultura de consumo, segun-
do Bourdieu (1992), esta relacionada com producgao simbolica, com
o surgimento de atores sociais ligados a indtstria, a educagao, ao
Marketing e a arquitetura. Estilo de vida, para Featherstone (1995),
é um instrumento que permite conhecer a cultura de consumo,
ainda que sujeitos apresentem competéncias para gerar um estilo
de vida com o uso de autoexpressdo e autoconsciéncia, refor¢ando
a individualidade de cada um.

Quando as pessoas consomem, evidenciam as formas que en-
xergam o mundo, tendo um sentimento de pertencimento, com a
construcao de vinculos sociais em um determinado grupo, conforme
Silva et al. (2020). Ainda neste cendrio, defendem Sousa, Roque-
-Specht e Gomes (2020) que consumidores ndao escolhem bem ou
servigo com base em um unico aspecto, mas por um conjunto de
razOes. Vem dai a discussao sobre os significados do consumo.

O consumo, como disciplina, se ajustou aos tempos, adotando
significados com aderéncia ao contemporaneo, tal qual apontam
Orsi, Cappellozza e Vieira (2018). Se no inicio se tratava de aqui-
sicao, uso e descarte, mais recentemente esta condicao se alterou.
Para Harvey (1994), Campbell (2006) e Kashdan e Breen (2007), a
acumulagdo do capital, a comunicagao em massa, o individualismo,
a realizagdo pessoal e a autoexpressao, a busca por pertencimento
coletivo, dentre outras, sdo caracteristicas que constroem as moda-
lidades de consumo e o estilo de vida atuais.

No entendimento de Marcuse (1968), criador do conceito de
unidimensionalidade, os individuos se reconhecem uns aos outros
pelas mercadorias adquiridas, como um automovel, grandes casas
ou utensilios domésticos. Para o autor, o sujeito unidimensional
¢ apenas uma peca da maquinaria social, destinada ao consumo.
Esta necessidade pode até criar euforia, segundo Marcuse (1968),
mas € passageira, restando a infelicidade que nasce de um vazio
existencial.

Bourdieu (1992), entende o consumo como espago de dife-
renciagdo e distingao entre classes e grupos sociais. O acimulo de
bens especificos atesta o gosto e a distin¢gao de quem os possui e se
constituem no denominado capital cultural. Este capital, também
denominado de simbdlico, nao se apresenta em todo e qualquer
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cidadao, segundo o autor. Para ele, a produgao de capital simbdlico
serve de marcador de classe, com a racionalidade das relagdes sociais
se construindo com a apropriacao dos meios de distin¢ao simbdlica.

Para Bauman (2008), mais do que a durabilidade e a confiabili-
dade de um bem, o que importa para o mercado é a velocidade da
circulagao e o envelhecimento célere do que é novo. Neste sentido, o
autor defende que os individuos sao forgados a aceitar as nogdes de
obsolescéncia programada, descartabilidade e satisfagao instantanea.

Os objetos consumidos, segundo Baudrillard (2009), deixam de
se conectar com fungOes utilitaristas, pois esta envolta em caracte-
risticas signicas. Desta maneira, os objetos se organizam de duas
maneiras dentro da sociedade, a profusao e a pandplia. A primei-
ra remete a no¢ao de abundancia, com a produgado excedente e a
quantidade de ofertas. Ja a panoplia apresenta objetos como signos
que se organizam na consciéncia de cada individuo como forma de
diferenciacdo social. Para tal, desempenham papel importante marca,
propaganda, design e midia, que tornam objetos corriqueiros como
automovel, geladeira, secadora, distantes de seu aspecto utilitarista
e se movendo para um unico sentido globalizado.

O consumo, portanto, tem o significado de ser um processo de
comunicacao, além de um meio de classificacdo e diferenciagdo so-
cial. Ou seja, conforme defende McCracken (2012), ndo se consome
um objeto como uma mercadoria, mas como um signo que provoca
e define diferenciagoes.

3. METODOLOGIA

O estudo ¢é classificado como exploratério e de abordagem
qualitativa. Este carater se justifica quando o estudo envolve um
fendmeno complexo e multifacetado, segundo Malhotra (2010) e
Vieira e Rivera (2012). Assim, a teoria tem a func¢ao de direcionar
a pesquisa, sendo complementada com uma reflexao apods a des-
cricao das analises realizadas. O objeto de estudo sao campanhas
publicitarias eletronicas de empresas presentes em setores altamente
competitivos, veiculadas no ano em que ocorre a pandemia do novo
coronavirus (Covid-19). A técnica de analise utilizada, de ordem
interpretativista, ¢ a denominada de Analise do Discurso (doravan-
te AD). Para Dellagnelo e Silva (2005), Caregnato e Mutti (2006) e
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Chizzotti (2010), enquanto a Andlise do Contetdo trabalha com o
contetdo, a Analise do Discurso o faz a partir do sentido estabele-
cido na comunicagao, de forma verbal ou nao. O estudo teve como
procedimento a anadlise em manifestagoes do cotidiano, basicamente
comerciais veiculados na internet, de maneira a identificar o sentido
narrativo da proposta de comunicagao de empresas competitivas.
Essa identificagdo foi o objeto esquematico principal para dar vazao
adequada as andlises componentes da acdo empirica deste artigo.
O estudo utilizou amostragem de selegdo por intencionalidade,
segundo os preceitos de Malhotra (2010).

O design metodoldgico se baseou na analise de agao publici-
taria de empresas que planejam e executam ag¢des mercadoldgicas,
veiculadas no Youtube, maior repositério de videos da internet. O
estudo foi realizado a partir de uma data comemorativa (Dia dos
Pais). Empresas, tanto industria quanto varejo, se utilizam de datas
comemorativas como espagos temporais para busca e convencimento
de consumidores sobre a necessidade de presentear. Kotler, Bowen
e Makens (2010) defendem que datas comemorativas apresentam
motivos suficientes para as empresas terem iniciativas de comuni-
cacao, principalmente de propaganda, visando aumentar os lucros e
a experimentagao de seus produtos. Fotis, Buhalis e Rossides (2012),
por sua vez, entendem que organizac¢des competitivas aproveitam
o espirito das pessoas mais propicio a presentear para massificar
suas mensagens comerciais. O método de coleta de dados ¢ a ana-
lise documental e envolve a identificagao, verificagdo, organizacao,
leitura e apreciacdao do contetdo (texto, som e imagem) do material
publicitario.

Videos presentes no Youtube sao avaliados mensalmente para
uma premiagdo denominada de Youtube Ads LeaderBoard. Para
alcangar esses resultados, o YouTube utiliza um algoritmo que
mapeia as visualiza¢des organicas, as promovidas pela marca e a
taxa de visualizagao (quanto de um video as pessoas escolhem ver).
Sao consideradas campanhas nacionais e internacionais, desde que
ocorra compra de midia no Brasil. Foi escolhida a premia¢ao do més
de setembro (referente as veiculagdes ocorridas em agosto, com a
passagem do Dia dos Pais) para andlise. As dez premiadas foram
Bradesco (em primeiro lugar), Americanas, Amazon, Google, You-
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tube+Estacio, Claro, Magalu, Banco Original, novamente Bradesco,
e Samsung (em décimo lugar). Duas a¢des de propaganda foram
selecionadas. Para esta selegdo, se tomou como premissa a conexao
com o Dia dos Pais. Assim, foram eliminadas as a¢bes de teor ins-
titucional, caso do anunciante Samsung, com o titulo “Respostas
para o amanha” ou as de teor declaradamente comercial, caso da
Americanas, com o titulo “Cada oferta uma festa”, em alusao ao
meés de aniversario da varejista.

Os comerciais restantes, das empresas anunciantes Brades-
co (Seja Exemplo, em https://www.youtube.com/watch?v=tsF-
de_Wd58A&feature=emb_title) e Claro (Més dos Pais, em https://
www.youtube.com/watch?v=-t4MhdzGkLA&feature=emb_title),
passaram por uma ultima fase antes da andlise proposta para este
artigo. Ambos os comerciais tém conexdao com a data comemora-
tiva do dia dos Pais e foram premiados pelo Ads Leaderboard.
Foi realizado download de ambos a partir do seu endereco oficial
constante no repositorio Youtube. Convidados a participar da se-
lecdo, dois professores de Marketing do curso de Administracao,
um de Criagdo Publicitaria do curso de Comunicac¢ao Social e dois
profissionais de Atendimento de agéncias de comunicagao regio-
nais viram os comerciais por trés vezes seguidas, intercalados. Ao
final, foi informado que se buscava o comercial que estivesse mais
bem desenvolvido tomando em conta a relagao direta com a data
comemorativa. Foi solicitado que discutissem entre si para decisao,
logo apds mais uma transmissao dos comerciais. Tendo visto no-
vamente os dois comerciais, os espectadores iniciaram a discussao
e chegaram ao veredicto de maneira unanime positivamente em
relacdao ao comercial do Bradesco. Basicamente, argumentaram que
o comercial da organizagao selecionada fazia ligagao afetiva com o
Dia dos Pais, que era fortemente dirigido ao ptblico interessado, e
que a peca conseguiu realizar uma transi¢ao bastante interessante
entre um bem de consumo e uma data comemorativa, sem buscar
elementos que parecessem alheios ou nao pertencentes ao meio.
Aceita a indicacao, foi dado por encerrado o processo de selegao.
No entanto, e apesar da unanimidade em relagao ao comercial do
banco, dois dos profissionais selecionadores sugeriram acrescentar
o comercial ora eliminado, com a argumentagao de que também este
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se referia a data comemorativa, e que realizar a sua andlise poderia
enriquecer o conjunto de resultados. Ante o impasse, positivo no
sentido do estudo, os autores decidiram acatar esta reivindicacao,
passando a analisar os dois comerciais, 0 do Bradesco e o da Claro.

O nivel de andlise corresponde as estratégias de comunicagao
publicitaria empregadas, incluindo mensagens, apelos e recursos
de sintaxe. Todos os comerciais estudados estao disponiveis, além
do repositorio do Youtube, também no sitio institucional das em-
presas participantes, geralmente em abas com titulacao de “midia”
ou “imprensa”, e no sitio da agéncia de comunicagdo responsavel
pela criacao e veiculagao da campanha estudada.

Inicialmente, se fez leitura flutuante dos comerciais, em que os
pesquisadores buscaram compreender a linha conceitual e a estra-
tégia de raciocinio criativo. Em seguida, o comercial foi decupado
em elementos com proximidade de ideia para se proceder o enten-
dimento das possiveis varias histérias presentes dentro de cada pega
publicitaria. A partir desta atividade, se iniciou a descri¢ao do que se
viu, sem se importar com interpretagao. As descri¢des de imagem e
texto foram apresentadas e discutidas, formando a andlise textual. Os
autores, entao, procederam a busca por elementos complementares
ao comercial, inclusive documentagao referente a criagdao, produgao
e implementagdo da pecga publicitaria, segundo indicagdes de Shah
e Corley (2006). Aqui, se buscou a motivacao dos responsaveis por
forma e contetido necessdrios ao comercial para que a mensagem
fosse compreendida, e do papel do telespectador nesse processo. Ao
final, com o conjunto de informag¢des compartilhado, se viu nova-
mente os comerciais para confirmagao das consideragoes discutidas,
e se constituiu a analise processual. Por ultimo, os autores iniciaram
ampla discussao sobre os elementos anteriormente redigidos, com
o objetivo de dialogar com a literatura de Marketing, Estratégia,
Linguagem e demais dreas que pudessem aperfeicoar o estudo.

ApOs esta etapa, se viu os comerciais mais uma vez, para dar
inicio a redagao da andlise social, com base nos preceitos de Lazovié
(2012). A autora, em seus trabalhos de andlise, previu quatro 4reas
principais para dar conta de atender a estudos relacionados com
propaganda, a saber o uso dos atos da fala (expressividade e poesia),
a postura dos personagens humanos (individualista ou coletiva),

Organizagdes em contexto, SGo Bernardo do Campo, ISSNe 1982-8756 ¢ Vol. 17, n. 33, jan.-jun. 2021 81


https://www.researchgate.net/profile/Vesna_Lazovic2

Epson RoBeErTO ScHARF; ELTON BELZ
Ana CrAuDpIA RUTZEN SiLva

retratos estereotipados (imagens estereotipadas presentes na socieda-
de) e os papeis de homens e mulheres no enredo (poder e pressao).

4. RESULTADOS

As mensagens da propaganda dos anunciantes Bradesco e Cla-
ro foram analisadas por meio da AD, em encadeamento proposto
por Maingueneau (2004), para quem mensagens sao reveladoras
de ideologias. Para o autor, algumas caracteristicas sdao essenciais
ao discurso, tais como ser uma organizagao textual situada para
além da frase, ser uma forma de acao e ser interativo, ser sempre
contextualizado e, geralmente, regido por normas. Portanto, para
falar de pratica discursiva, é preciso articular discurso e condigdes
de producgdo. Quanto ao sentido, este se materializa na enunciagao
por meio dos sujeitos participantes, nao sendo dado a priori, mas
construido pelo analista na materialidade linguistica e historica
do corpus. Segundo Mainguenau (2004), esta materialidade é que
direciona o analista na reconstrucao do sentido do texto juntamente
com o autor.

O comercial do Bradesco inicia apresentando, em linguagem
cinematografica, um pai saindo de casa para buscar sua filha para
passar o final de semana consigo. Na volta para casa, o pai passa por
situagdes como o auxilio a um idoso com carrinho de mercadorias
pesado, a doagao do casaco que estava usando para uma pessoa de
rua, o cumprimento as pessoas dentro de casa, todas observadas
com atengao pela filha. As cenas sao acompanhadas de trilha musi-
cal. Nas cenas finais, a filha recebe como presente um caminhao de
metal, momento em que levanta e vai a rua entregar um carrinho
usado para um vizinho que estava a cal¢ada, sendo observada pelo
pai. Ao final, aparecem os lefterings dialogando com as situagoes e
a assinatura da empresa finalizando o video. O comercial da Claro
inicia com o apresentador televisivo Tiago Leifert em situagdes ale-
gres, brincando com um celular. Metade da tela mostra sua atuagao
e, na outra, a oferta de um smartphone. Em off, sao ditas as condig¢oes
de compra do aparelho. Finaliza com cena tomada pelo ator e uma
mulher gravida e, em seguida, a assinatura da empresa. Estas sdo as
cenas apresentadas no roteiro criativo das anunciantes, que podem
ser vistas diretamente nos enderecgos anteriormente citados.
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O comercial do Bradesco aponta para a¢des que transcendem
os elementos comerciais tradicionais. Em verdade, nao ha citacao a
qualquer servigo prestado pelo banco durante a pega publicitaria.
Enquanto os comerciais normalmente sao exibidos em 30 segun-
dos, este tem 2 minutos e 30 segundos. A narrativa apresenta um
pai negro, usando mascara de protecao pelo advento da pandemia
do novo coronavirus, saindo de uma casa simples pela manha,
andando, para buscar sua filha em uma grande casa, que aparen-
ta ser da nova familia da filha. Os pais da menina, portanto, sdao
divorciados. Nesta cena, se observa a ocupagdo em demonstrar a
separacao entre o negro pobre e o rico. O assunto ¢, como todo o
comercial, calcado em temas atuais relacionados aos varios tipos
de discriminacao. A separagao das classes estda demonstrada nas
casas de porte diferente, no fato de o pai nao possuir carro e na
filha que, ao se despedir da sua possivel nova irma, tristemente
devolve um carrinho que estava em sua mao, brinquedo geralmente
usado por meninos.

Quando ja na rua, de volta para a casa, pai e filha de maos
dadas passam por diferentes situagdes. A primeira delas ocorre em
frente a uma loja em que a menina fica admirando miniaturas de
carros, inclusive colocando a mao na vitrine como se quisesse tocar
os brinquedos. Aqui, se complementa a cena demonstrada ante-
riormente, na despedida da casa, quando foi devolvido o carrinho.
Nesta tomada, se mostra nitidamente uma menina apreciando um
brinquedo associado ao sexo masculino. Novamente, um tema atual,
principalmente depois das discussdes promovidas por ministra do
atual presidente da Reptiblica, sobre o que é ser menino e menina,
com defini¢ao de cores, brincadeiras e iniciativas proprias para cada
um dos sexos, segundo a integrante do Governo Federal.

Em seguida, acentuadas pela trilha musical emotiva, o pai da
varios exemplos a sua filha de desapego a coisas materiais ou de
altruismo, como ajudar um comerciante com seu carrinho de flores,
entregar sua blusa a uma mulher que estd fazendo campanha de
doacao de agasalhos ou entregar a uma idosa solitdria um vaso de
flores que ganhou.

Pai e filha chegam em casa. A filha brinca, sob os cuidados
do pai, com um velho carrinho em miniatura. Ao amanhecer do
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outro dia, surpresa, a menina vé um pacote de presente e ao abrir,
se vé um daqueles carrinhos que ela tinha admirado na loja de
brinquedos. Muito feliz, abraca o pai. Pega o carrinho antigo, vai
até a frente da casa e o entrega a um menino que estava jogando
futebol sozinho, na cal¢ada. O ciclo criativo do comercial se fecha
com a ideia central do exemplo, agora passando do pai para a filha.

O comercial da Claro segue a linha comercial tradicional. Seus
15 segundos de duracao ja apontam para um raciocinio criativo
dirigido as vendas. A narrativa traz um conhecido apresentador de
TV que participa de campanhas da marca. Sob locuc¢ao em off, ele
faz alguns movimentos engragados, em meia tela, que envolvem um
pai, como dois sapatinhos de crianga, uma bolsa com a marca da
anunciante estampada, uma chupeta ou um presente. Ao final da
mensagem comercial, o apresentador estd diante da barriga gravida
de sua esposa e diz “Al6!” com um sapatinho de crianga no ouvido
e, apos, “Sapato”, chegando com o objeto proximo a barriga dela e
em seguida trazendo de volta ao seu ouvido.

A agao publicitdria ndo apresenta uma narrativa que tenha
moldes afetivos ou alusivos a alguma emocao pela passagem da
data comemorativa. A ideia criativa foi a de, sob as cenas soltas do
ator, todas conectadas com um filho (sapatinho, presente, chupeta),
apresentar a oferta de um smartphone langado recentemente a época.
O envolvimento da marca com o consumidor ficou sob responsa-
bilidade do ator e seu desempenho, e da oferta apresentada com
detalhes técnicas e preco.

4.1. Discussdo

As situagOes expressas na iniciativa publicitaria da instituigao
financeira revelam cuidados com vdrias frentes delicadas.

Inicialmente, as tematicas abordadas sdo fortemente conectadas
a discussdes contemporaneas, a exemplo do negro na sociedade,
do divorcio, da diferenca de classe e da opcao de comportamento
da crianca. Em seguida, ha o fato de o anunciante nao se ater ao
aspecto comercial, buscando dar relevo a data comemorativa e ao
seu significado. Por ultimo, o aspecto do comportamento de compra
apresentado na historia publicitaria.
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Quanto as discussoes tematicas, o filme trouxe uma linha de
pensamento que revela a atencao com os sentimentos apropriados
para a data. A abordagem filmica, aproximada da linguagem cine-
matografica, valorizou o esforco realizado. O video foi tratado com
qualidade nos procedimentos de direcao e de fotografia, ao tempo
em que os atores e a captagao de suas feigdes apresentaram nivel
profissional. Para Bauer, von Wallpach e Hemetsberger (2011), ele-
mentos que sao acrescidos ao produto principal permitem ao con-
sumidor compreender a identidade da marca proposta e, ainda, se
certificar de que o que foi cobrado corresponde ao que foi ofertado.
Chandon, Laurent e Valette-Florence (2016), por sua vez, afirmam
que condig¢des 6timas de comunicagao para produtos determinados,
como os de luxo, conseguem resultados positivos superiores as ofer-
tas que nao possuem apoio adequado da iniciativa mercadoldgica.

As cenas, ainda que com a rapidez propria da linguagem pro-
posta em redes sociais, se mostraram adequadas ao interesse da
proposta filmica do anunciante. Basicamente, o comercial conseguiu
repassar ao telespectador a emogao desejada. Quando a filha olha
para o pai que cede seu casaco para a mulher na rua, se vé um misto
de surpresa e admiragao, desejado pela direcao cinematografica para
dar consisténcia a um filme que tem como titulo “Seja Exemplo”.
Utilizar da expressao dos atores e da qualidade de luz e captagao
da filmagem sdo aspectos comuns dos filmes publicitarios, copiados
do cinema. Ja em 1970, Levitt defendia que a ilusao imposta pelo
cinema foi adaptada pelas agéncias de comunicagdo em seu racioci-
nio criativo no desenvolvimento de propagandas. Kashdan e Breen
(2007), afirmam que o uso de determinados efeitos na propaganda
pode levar o consumidor a observar bens e servicos de maneira
diferente. Esta atuagao tecnoldgica, segundo os autores, aumenta o
desejo dos consumidores pela aquisi¢ao de mais produtos.

Embora nao se tenha a venda de qualquer objeto ou servigo
do anunciante exposta durante o comercial, é sua marca que obtém
mengoes positivas do consumidor. No campo de comentarios do
repositorio Youtube (mantidos os erros gramaticais), variadas sdo as
mensagens elogiando o video, como “...maravilhosa propaganda, disso
que precisamos ver na tv, belos exemplos...”, atestando a capacidade de
emotividade do comercial. Outro comentario compara a acao com
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outra marca, ao dizer “...ndo aquilo da Natura, querendo enfiar por nos-
sa guela abaixo o que nem todos querem engolir...”. O citado comercial
da Natura é a agdo que trouxe a filha da cantora Gretchen, a atriz
Tammy Miranda, que hoje se considera do género masculino, para
participar de uma iniciativa nas redes sociais com influencers digitais
na mesma data comemorativa. Djafarova e Rushworth (2017) afirmam
que celebridades sdao poderosos influenciadores do comportamento
humano quanto ao consumo, embora possam trazer junto discussoes
polémicas, protagonizadas pelos seguidores das redes sociais.

Também é de se notar que o comercial ndo possui didlogo,
apenas situagdes de convivéncia. Isto repercute diretamente na par-
ticipagao do telespectador, como construtor auxiliar da narrativa.
Minton, Cornwell e Kahle (2016), defendem que a coparticipagao
¢ caracteristica dos usadores de redes sociais. Veirman e Hudders
(2019), ampliam o entendimento afirmando que a propaganda,
especialmente a interativa, acomodou os consumidores quanto ao
seu papel. No entendimento dos autores, a propaganda comandada
pelo individuo tem possibilidade de envolvimento maior e, assim,
mais sucesso comercial e reconhecimento de marca.

O raciocinio criativo adotado pela instituicao financeira de-
monstra que foram tomados cuidados em relagao aos assuntos
polémicos contemporaneos, ao elemento de afeicao, ao formato de
comunicagdo e ao apoio a marca. O consumo tem seu significado
ampliado para a consciéncia e a atencao das pessoas em relagao a
compra, gerando valoracdao daquilo que se recebe ou se da. No caso
do comercial, o amor do pai pela filha, a admiracao da filha pelo pai,
0s objetos novos e usados participantes do dia festivo, o desapego
pelos objetos, e a busca por apoiar pessoas, ainda que estranhas.

As situagOes expressas na iniciativa publicitaria da marca de
smartphone revelam elementos de transagao comercial, basicamente.

Ainda que a atengdo seja para o futuro pai (protagonizado
por celebridade mididtica), com cenas que remetem a condigado
da paternidade que lhe espera, a énfase se d4 para a venda do
smartphone no Dia dos Pais. Mesmo com a tela dividida ao meio e
os movimentos do apresentador chamando a atengao, tanto a cena
quanto a locugao remetem para a venda de um produto. Gengler
e Reynolds (1995), advertiram para o fato de que as iniciativas
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publicitarias sao, em sua maioria, voltadas ao apelo de venda.
Kashdan e Breen (2007), argumentam que uma propaganda pode
conter apelos afetivos e cognitivos, mas tende a ser mais forte o
apelo utilitarista, pois 0 anunciante veicula comerciais e antincios
para vender, mais comumente.

O desempenho do apresentador, fazendo pequenas traquina-
gens com objetos infantis, como um sapatinho de crianca ao lado do
ouvido ou uma chupeta com a cor da marca da anunciante, nao é
atrativo o suficiente para gerar um tom afetivo ao comercial. Permite
ao locutor expor a oferta com metade da tela mostrando alguém
com movimentos em alusdo a data comemorativa, 0 que minimiza a
aridez da pega publicitaria. Zha, Li e Yan (2015), defendem que um
dos objetivos principais da comunicac¢ao é o de informar, nao neces-
sitando de producao elaborada ou roteiro criativo caso a oferta seja
adequada para determinado publico, enquanto Robinson, Wysocka
e Hand (2015), entendem que a internet facilita o entendimento da
proposta por fazer uso, costumeiramente, de linguagem propria das
ruas, das midias digitais, dos relacionamentos virtuais.

O comercial da anunciante prevé rapida reagao do consumidor.
Isto estd demonstrado na linguagem do locutor, com mensagem
repleta de atributos utilitaristas do bem, e na énfase dada ao pro-
duto como presente ao pai. Hill e Beatty (2011), argumentam que a
linguagem das redes sociais tem permitido um avango no discurso
de venda, principalmente ao elevar o consumo a um espago de
convivéncia e crescimento pessoal.

A partir de andlise das quatro areas propostas por Lazovi¢
(2012), a saber, o uso dos atos da fala, a postura dos personagens
humanos, retratos estereotipados e os papeis de homens e mulheres
no enredo, seguem os resultados.

Quanto ao uso dos atos da fala, o comercial do Bradesco se
utilizou de uma fala poética com mais frequéncia, enquanto o co-
mercial da Claro se utilizou de falas expressivas. Esta descoberta
ndo € esperada se for observado o setor em que atua a instituigao
financeira, rigido e racional, ao passo que se compreende a mensa-
gem diretiva da outra marca. Entretanto, ha algum tempo o historico
publicitdrio do banco possui agdes de cunho emocional, iniciado
pela campanha denominada Banco do Planeta.
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Sobre a postura dos personagens humanos, o comercial da
institui¢ao financeira d4 énfase ao coletivo, em especial a relagao
do pai, tanto com sua filha quanto com as pessoas que encontra na
rua. No outro comercial, nao parece ser adequado afirmar que é
individualista, pois em seu final trata da relagdo do ator com sua
esposa gravida. Porém, a mensagem veiculada apresente aspectos
individualistas, tal como preconiza Lazovi¢ (2012), em particular
quanto ao objeto que ¢ o desejo declarado do pai, o smartphone.

Os retratos estereotipados prescindem de analise cuidadosa,
pois se o Bradesco teve tratamento diligente em diversas situagdes
polémicas (raga, situagao conjugal, desejos da filha), a Claro mostra
o pai em plena alegria pelo nascimento do filho em futuro breve.
Ambos os anunciantes, portanto, trouxeram a mensagem esteredtipos
presentes na sociedade. No entanto, a maneira como a mensagem do
banco tratou personagens e situagao, se mostrou bastante respeitosa.
Tradicionalmente, institui¢des financeiras sao mais conservadoras
do que setores ligados a tecnologia e comunicagao, o que aponta
para o conceito utilizado por um e por outro anunciante. Logo, os
resultados alcancados poderiam ser esperados, a priori.

Quanto aos papeis de homens e mulheres no enredo, por forca
do comercial criado para o Dia dos Pais, parece normal que este
tenha mais presenca na peca e que seu poder seja ampliado. Ainda
assim, o protagonismo ¢ dividido, de certa forma, quando intera-
gem com a filha adolescente ou com o filho por nascer. Sdo papeis
distintos em cada comercial, mas que apresentam algum nivel de
equilibrio de forcas entre o ator principal e os coadjuvantes. O co-
mercial do banco representa mais adequadamente a forga do homem
perante adversidades.

Considerando, portanto, o entendimento de Lazovi¢ (2012),
o comercial da instituigdo financeira se mostra mais significativo
quanto ao consumo. Neste, a compra do carrinho para a filha tem
significado; no outro comercial a ideia é o merecimento de um objeto
na forma de presente para o pai, por comemoragao a data comemo-
rativa. Djafarova e Rushworth (2017), defendem que a credibilidade
das mensagens € encontrada na fama do ator que protagoniza a acao,
mas também na conjun¢do da mensagem com o momento especifico
em que se da a veiculacao. Dito assim, datas comemorativas sdo
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proprias para mensagens afetivas, de menor poder comercial, con-
siderando a lembranga e o reconhecimento que se faz de quem esta
sendo homenageado. Nas palavras dos autores, mensagens devem
estar sincronizadas com sua motivagao inicial, independentemente
da midia a ser utilizada.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo examinou como a mensagem e a expressao presen-
tes em comerciais de empresas anunciantes diferem entre si em uma
mesma data comemorativa, a partir da perspectiva da significagao
do consumo.

Considerando a motivagao temporal (Dia dos Pais) que uma
organizagao anunciante tem para se comunicar com seus consu-
midores, os resultados mostraram que tanto a mensagem quanto a
maneira de se expressar podem ser muito diferentes. Ou seja, apesar
de uma data comemorativa ser uma homenagem a alguém ou pela
passagem de algum evento, empresas podem aproveitar o espago
para se comunicar comercialmente, com o tnico intento de venda
e nao o esperado reconhecimento do comemorado.

Logo, a propria expressao de data comemorativa pode surtir
efeitos dispares entre os consumidores, pois se de um lado, co-
merciais afetivos ganham prémios e alto nivel de reconhecimento
popular e de critica, por outro as mensagens comerciais podem
perder parte de seu efeito.

E de se observar, também, que as duas organizagdes tiveram
a presenga obvia de um pai, embora um dos comerciais se absteve
de mensagem afetiva conectada a data ou ao homenageado, dando
énfase ao objeto do presente. Isto se traduz em consumo pouco
ressignificado, sem relevo na experiéncia ou na importancia da
afeicao do ato de dar um presente, mas pelo presente em si.

Como implicagdes gerenciais, executivos de Marketing podem
observar com mais critério o uso de mensagens afetivas ou cogni-
tivas para gerar empatia a marca ou venda de bens e servigos em
datas comemorativas. As implica¢des académicas decorrem do fato
de se compreender que datas comemorativas nao sao elementos que
unifiquem a mensagem. Estudos futuros podem prever iniciativas em
direcdo as mensagens afetivas e seu contexto publicitario, ao tempo
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em que a ativagao das vendas tem sido prioridade das organizagoes
no momento critico da pandemia como crise sanitaria e recuperagao
econdOmica das atividades fabris e varejistas.
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